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Navrh vyuziti marketingové komunikace na socialnich
sitich za u¢elem zvySeni zajmu zakazniki o vybrany
obchodni retézec

Abstrakt

Diplomovéa prace je zaméfena na navrhy a doporuceni vyuziti marketingové
komunikace na socidlnich sitich s cilem zvySeni z4jmu zakaznikG o vybrany obchodni
fetézec.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zpracovana na zéklad¢ studie odborné literatury
a ovétenych internetovych zdrojti v oblasti marketingu a socialnich siti a jejich praktického
vyuziti.

V praktické casti je realizovan kvantitativni vyzkum za pouziti metody pisemného
dotazovani. Z vysledka dotaznikového Setfeni je nasledné stanoveno 6 hypotéz, které jsou
rovnéz ovéfeny statistickou analyzou zéavislosti kvalitativnich znakl. Zavérecnd cast
je vénovana navrhim a doporucenim v oblasti efektivngjsitho vyuziti marketingové
komunikace na socidlnich sitich, jehoz cilem je zvySeni z4jmu zdkaznikli o spole¢nost

C&A Moda, s.r.o. (déle jen spolecnost C&A).

Klic¢ova slova: Facebook, Instagram, marketingovd komunikace, Pinterest, respondent,

socialni sité, spole¢nost C&A, Twitter, YouTube a zdkaznik



Proposal of Marketing Communication Usage on Social
Networks to Increase Customer Interest in Selected Shop
with Clothes

Abstract

The thesis is focused on proposals and recommendations of marketing
communication usage on social networks to increase customer interest in a selected chain
store.

The theoretical part of the thesis is based on a study of literature and proven internet
resources in the field of marketing and social networks and their practical use.

The theoretical part realises quantitative research by using the written questionnaire
method. After analysing the questionnaires, 6 hypotheses are determined, which are also
verified by statistical analysis of dependencies of qualitative signs. The final part is dedicated
to proposals and recommendations in the scope of more effective usage
of marketing communication on social networks in order to increase customer interest

in company C&A Moda, s.r.o. (hereinafter referred to as C&A company).

Keywords: Facebook, Instagram, Marketing Communication, Pinterest, Respondent,

Social Networks, C&A Company, Twitter, YouTube and Customer
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1 Uvod

»Navrh vyuziti marketingové komunikace na socidlnich sitich za tcelem zvyseni
zdjmu zakaznikl o vybrany obchodni fetézec* je tématem pro tuto diplomovou préci.
Vybranym obchodnim fetézcem bude spolecnost C&A Moda, s.r.o.

V 19. stoleti, ptesnéji v roce 1860, byla ve méste Sneek v Nizozemsku oteviena prvni
prodejna spolecnosti C&A. Dnes, ve 21. stoleti, ma tato spolecnost vice nez 1 500
kamennych prodejen po celém svéte. Spolecnost nabizi cenové dostupnou médu velké Casti
svétoveé populace. OvSem na souc¢asném svétovém trhu v oblasti odévniho primyslu je firem
zabyvajicich se prodejem odévl takové mnozstvi, ze kazda z nich musi vynalozit znacné
usili a nemalé ndklady na udrzeni se v tomto konkurenénim prosttedi. Jak si i nadale udrzet
svou silnou pozici na trhu? Céste¢nou odpovéd na tuto otdzku by mély piinést navrhy
a doporuceni obsazené v této diplomové praci.

Velky potencidl pro udrzeni se v naroéném konkurencnim prostfedi nabizi
dynamicky vyvoj informacnich technologii. Internet a socidlni sit€¢ nabizeji firmam
nepieberné mnozstvi moznosti v oblasti marketingové komunikace. Témeét 160 let pisobeni
rodinné spole¢nosti C&A na svétovém trhu vypovidd o davtipu, kreativité a tspéSnosti
prodejce. I ptes vyznamné dlouhodobé plisobeni na svétovém trhu, kdy je nutné zohlednovat
veskeré rozdilné kulturni a jazykové odlisnosti, je marketingovd komunikace spole¢nosti
C&A stile fizena centrdln€. Tim se spolecnost pfipravuje o moznost zasdhnout vétsi
mnozstvi potencialnich zdkaznikd vSech zemi stejnou mérou, ¢imz se muze pfipravovat
o navyseni svych trzeb. Typickym piikladem miize byt on-line propagace v Ceské republice,
kde spolecnost nenabizi ¢eskym zakaznikiim komunikaci v jejich matefském jazyce. Profily
spole¢nosti C&A na socidlnich sitich nejsou pro ¢eské publikum piekladany (Facebook,
Instagram apod.) a v disledku toho spolecnost ztraci ptizen casti stavajicich zakaznika
a mozny vliv na potencialni zdkazniky.

Kladenim dirazu na marketingovou komunikaci spole¢nosti C&A na socialnich
sitich bude jist¢ mozné dosdhnout vétsi informovanosti o nabizenych produktech
a prodejnich akcich a zaroven tim ziskat moznost zpétné vazby. Tim si spolecnost zajisti
dostatecny piehled o potfebach a ptanich svych zakaznikid, na zdklad€ kterych nasledné
zefektivni své marketingové aktivity, a tak muize dosdhnout vyssi stability v ramci

konkurenéniho prostredi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout a doporucit vyuziti marketingové
komunikace na socialnich sitich spole¢nosti C&A tak, aby doslo ke zvySeni zajmu zdkaznikt
o tento obchodni fetézec.

Mezi dil¢i cile diplomové prace bylo zafazeno piedstaveni spolecnosti C&A
a jeji stavajici marketingovd komunikace na socidlnich sitich. Dal§im dil¢im cilem bylo
zjisténi miry plsobeni stavajicich marketingovych nastroji na socialnich sitich

a jejich vliv na ndkupni chovani zadkaznikl spolecnosti C&A.

2.2 Metodika

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast
prace, teoreticka, byla zpracovana na zakladé¢ studia odborné literatury ceskych
a zahrani¢nich odbornych zdroji a z ovétenych internetovych zdrojt. Na zéklad¢ teoretické
¢asti byla nasledné vypracovana ¢ast druhd, tedy prakticka.

V praktické ¢asti byl predstaven vybrany obchodni fetézec (spole¢nost C&A)
na zéklad¢ internich informaci poskytnutych zaméstnanci spolecnosti a z internetovych
zdrojli spolecnosti. Dale byl v praktické casti proveden vlastni priméarni vyzkum. Forma
vyzkumu byla kvantitativni za pouziti metody pisemného dotazovani.

Anonymni dotaznik obsahoval ucel vyzkumu a dale instrukce respondentim
pro spravné vyplnéni. Celkem obsahoval 17 otdzek, z toho jednu polouzavienou a zbylé
uzaviené. Na konci dotazniku byl pro respondenty vymezen prostor, kde se v ptipad¢ zajmu
mohli podélit o své navrhy pro efektivnéjsi komunikaci na socialnich sitich, nebo upozornit
na jeji nedostatky.

Prvni dvé otazky byly zaméteny na zakladni udaje o respondentovi. Dalsi otazky
byly nasledn¢ zaméfeny na aktivitu respondentli na socialnich sitich a na jejich vnimani
marketingovych aktivit, jak na socidlnich sitich obecné, tak konkrétné na uctech spolecnosti

C&A.
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Tistény dotaznik (pfiloha ¢&. II) byl respondentim distribuovan na prodejnach!
spole¢nosti C&A v obdobi od 1. 12. 2018 do 31. 1. 2019. Na prodejnach byl vzdy vymezen
prostor, kde bylo respondentim umoznéno vyplnéni a nasledné odevzdani tisténého
dotazniku. Cilem bylo distribuovat 200 tiSténych dotaznikd s minimalni navratnosti
cca 180 plnohodnotné vyplnénych dotaznikii tak, aby bylo mozno relevantni vyhodnoceni
primarniho vyzkumu. Dotazniky, které nebyly plnohodnotné¢ vyplnény, nemohly byt
nasledné pouzity pro analyzu vyzkumu.

Dle vysledki odpovédi zdotaznikového Setieni byly nésledné stanoveny
predpoklady, které byly ovétovany analyzou zdvislosti kvalitativnich znakt. Stanovené
hypotézy byly podrobeny vypoctim, které mély za cil zjistit existenci statisticky vyznamné
zavislosti.

Testovani statistickych hypotéz se oznacuje jako nulové hypotézy tzv. Ho. Nulova
hypotéza je v protikladu k alternativni hypotéze, ktera tvrdi opak nulové hypotézy a ptijima
se v piipadech, kdy se nulova hypotéza zamitd. Ovéteni nulové hypotézy bylo provedeno
testem dobré shody - ¥ test.

Testovani v asociacni tabulce:

Testové kritérium y°:

B n(ad — bc)?
(a+b)-(c+d)-(a+c)-(b+4ad)

2

X
, kde: n=rozsah vybéru
a,b,c,d = Cetnost a,b,c,d
Testové kritérium y2 - marozdéleni pro [(2 — 1) - (2 — 1)] = 1 stupeii volnosti.
Testovani v kontingencni tabulce:
Testové kritérium y°:

T S
, Z(nij —0)?
X — -
. 0ij
1j=1

- j
, kde: njj= Cetnost v fadku 7 a sloupci j
r = soucet vSech Cetnosti v fadcich i
s = soucet vSech Cetnosti ve sloupcich j

Testové kritérium y2 - ma rozdéleni pro [(r — 1) - (s — 1)] stupeii volnosti.

! C&A OC Krakov, C&A OC Harfa a C&A OC Cerny most v Praze.
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=

, kde: n;i=soucet vSech Cetnosti v fadku i

n ;= soucet vSech Cetnosti ve sloupci j

Po provedeni vypoctu se vysledna hodnota porovna stzv. kritickou hodnotou
(zpravidla je tabelovdna) a nésledné se vyhodnoti platnost nulové hypotézy. V piipade,
kdy plati vztah y42 > %2, tedy kriticka hodnota je vétsi nez testové kritérium, plati nulova
hypotéza, a tudiZ neni priikazny rozdil mezi charakteristikami rozdéleni. Pro vypocty byla
stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05.

Prokaze-li se neplatnost nulové hypotézy, pfijima se alternativni hypotéza a méfi
se sila zavislosti mezi charakteristikami rozdéleni. Pro méfeni sily zavislosti byl pouzit
vhodny vzorec.

Meéreni sily zavislosti:

Crameériv koeficient kontingence

, kde: h = min (r,s)

Stanovené hypotézy:
I.  Pouzivani socialnich siti neni zavislé na pohlavi uzivateli.
II.  Pouzivani socidlnich siti neni zavislé na véku uzivatela.
II.  Nakup na zéklad¢ zhlédnuti reklamniho sd€leni na socialnich sitich neni zavisly
na pohlavi uzivatell.
IV.  Sledovanost profili spole¢nosti C&A na socialnich sitich neni zavislé na pohlavi
uzivateld.
V. Povédomi o plisobeni spolecnosti C&A na socidlnich sitich neni zavislé na
opakovanych navstévach kamennych prodejen.
VI.  Sledovanost profili spolecnosti C&A na socialnich sitich neni zavisla

na sledovanosti oblibenych firem na socidlnich sitich.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola bude obsahovat uceleny, logicky a systematicky uspotfadany piehled
zpracovavané problematiky. Budou zde definovany nejen zakladni pojmy z oblasti

marketingu, ale i definice socidlnich siti a jejich praktické vyuziti.

3.1 Marketing

V dnesni dobé€ je na pfesyceném trhu nutné podporovat prodej vlastnich produktt
a nadstandartni vztahy se zdkazniky tak, aby firma mohla dlouhodobé celit konkurenci
a nadale rist. Touto problematikou se zabyva obor, vyuzivajici znalosti sociologie
a psychologie zvany Marketing (Vesel4, Kaniokova Veseld, 2011).

Lidé jsou sumou potieb a prani. Marketing je zaloZen na odhadu a definovéni
téchto potiteb a pfani zékazniki a nésledné tvorbé nabidky, jenz povede
k jejich uspokojovani a navazujicimu budovani dlouhodobého vztahu mezi obchodni
spolecnosti a zakazniky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

,Smeénné procesy neprobihaji automaticky, bez vynaloZeni prislusného usili.
Prodavajici museji vyhledavat kupujici, mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni vyrobky
a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zboZi a dodavat
Jje zdkaznikovi. K zakladnim marketingovym aktivitam patii vyvoj novych produktii, vyzkum,
komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zdakaznikium * (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketing je tedy prostfedkem k uspokojovani potieb a ptani zdkazniku.
Dal$im cilem mize byt i schopnost vyvolat u zakaznika nové potieby a touhy,
o kterych pfed tim nemé& tuSeni a pfinést mu takové hodnoty,

jaké mu zadny jiny subjekt nebude moci poskytnout (Paulovéakova, 2015).

3.2 Marketingovy mix

., Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vsech charakteristik,
které firmé umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny,
na ocekavaném misté za podminky, Ze se o nich potencialni spotrebitel dozvi.*
Tyto zminéné podminky tvofi tzv. marketingovy mix, jenz se casto uvadi
pod zkratkou 4P (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojii, pomoci kterych miize marketing

ovliviiovat trzby. Jednd se o tyto 4 ndstroje: vyrobek, cena, misto a propagace.
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Zkratka 4P vychdzi z jejich anglického ptekladu a to: product, price, place a promotion
(Kotler, 2003).

Miroslav Karli¢ek (2018) je toho nazoru, Ze koncept 4P je v podobném duchu
jako 4C. Tento koncept klade jeste vétsi diraz na hledisko zédkaznika, jenZ je v samém jadru
marketingu. Zkratka 4C tedy definuje pohled zakaznika, narozdil od konceptu 4P,
ktery je pohledem firmy a jejiho marketingu. Vzhledem k uvedenému je prodejcim
doporuc¢ovano, aby pouzili nejdiive Lauterborniv koncept 4C, nez si stanovi 4P.
Pro snadnéjsi pochopeni je vzdjemna souvislost koncepti 4P a 4C vyobrazena v nasledujici

tabulce:

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P vs. 4C

4P 4C
Vyrobek (product) Hodnota pro zékaznika (costumer value)
Cena (price) Néklady pro zédkaznika (costs)
Misto (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miroslava Karlicka (2018)

Zavérem lze konstatovat, Ze vSechna zékladni 4P jsou stejné dulezita.
Jestlize je jedno z nich nedostatecné zastoupeno ¢i Gplné vynechéano, bude to predstavovat
ztizeni pro uvedeni produktu na trh. ,,Bez marketingového mixu, at' jiz aplikovaného
uvedomeéle, nebo intuitivné, vice ¢i mené spravne, nelze uvést a na trhu uspésné

a dlouhodobé realizovat zadny produkt“ (Trucka, 2013).

3.2.1 Produkt

Miroslav Foret (2011) definuje produkt jako ,, ...vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani
zdjmu, k ziskani pozornosti, ke smené, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma schopnost
uspokojit prani a potreby druhych lidi. Za produkt lze povazZovat fyzické predméty
a sluzby, ale i osoby, myslenky, organizace, mista, kulturni vytvory apod.“ Produkt miize
zékaznik vnimat také jako néco, co mu dodé lepsi pocit, spoleCensky respekt, Gsporu
anebo zvysi uzitek jiz zakoupeného zbozi.

Autofi se ve svych analyzach shoduji na tfech dimenzich produktu,

napiiklad podle Lucie Paulovcakové (2015) jsou rozliSeny nasledovné:
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- jadro: ptedstavuje zdkladni funkei produktu, jeho uZzitny efekt;
- skutecny vyrobek: design, styl, kvalita, baleni, znacka, dopliiky;
- rozSireny vyrobek: zaruka, instalace, poradenstvi, zaskoleni, opravy a servis

apod.

Obrazek 1: Produkt
jéadro produktu

vlastni produkt
‘ roz$ifeny produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lucie Palouvcakové (2015)

Dle Miroslava Karlicka (2018) by veskeré charakteristiky produktu mély odpovidat
zvolené marketingové strategii firmy. V tomto piipadé mé autor na mysli zejména cilovy
zékaznicky segment a zvoleny positioning? znacky. Jestlize produkt nebude odpovidat,

nebude fungovat ani marketingova strategie.

3.2.2 Cena

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery neni vyhradné spojovan
s naklady, ba naopak pro firmu piedstavuje vynosy. Jedna se tedy o penézni ¢astku,
kterou musi zakaznik vynalozit, aby dany vyrobek ziskal. Spravné stanoveni ceny produktu

ma pro firmu existen¢ni vyznam (Karlicek, 2018).

Pro uréovani ceny se pouzivaji tii zakladni postupy tzv. 3C (Foret, 2011):
- pfistup zaloZeny na nédkladech (cost function),
- pfistup podle konkurence (competitors prices),

- pfistup orientovany na zakaznika (customers demand schedule).

2 Positioning — proces zafazeni/umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi produkty
stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli
spotfebitelll, resp. i zptisob a stupen jeho akceptace jednotlivymi segmenty trhu (Juraskova, Hornak, 2012).
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Z pohledu marketingové komunikace by dle autora méla cena vychéazet napiiklad
z potiebnosti a wuziteCnosti produktu, hodnoty produktu, dostupnosti produktu,
dale pak podle finan¢nich moznosti zadkaznika, rovnéz tak i z cenovych strategii konkurentt,
vlastni marketingové strategie a v neposledni fadé¢ i1 z makrospolecenského vyznamu

produktu.

3.2.3 Misto

Distribuce, n€kdy téz misto prodeje, predstavuje podle autorek Prikrylové
a Jahodové (2010) veSkeré cCinnosti, jez pifiblizuji nabidku k zakaznikovi.

Jedna se tedy o distribu¢ni proces od vyrobce k findlnimu uzivateli.

vvvvvv

R4

.Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz mize zakaznik produkt ziskat, jsou soucdsti
celkové hodnoty, kterou firma zdakaznikovi nabizi. Plati, Ze neni-li produkt pro cilovou

skupinu dostatecné dostupny, miize byt veskeré predchozi marketingové snazeni zbytecné *

(Karlicek, 2018).

3.2.4 Propagace/marketingova komunikace

,,Posledni ze ctyr P je lépe chapat nikoliv jako pouhou propagaci, ale veskerou
komunikaci.  Tato  komunikace  zahrnuje jak  rizné  zpiisoby — komunikace,
které jsou oznacovany jako komunikacni mix, tak komunikacni prostredky
a takeé nejriznejsi techniky vyuzivané v komunikaci se zakazniky ““ (Janouch, 2011).

Marketingova komunikace by se dle Phillipa Kotlera (2007) dala definovat
jako Cinnosti, jenz sd€luji vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich ptednosti klicovym
zékaznikim s cilem ptresvédcit je k naslednému ndkupu daného produktu ¢i sluzby.

Jednd se tedy o fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
diky kterému se firmy snazi naplnit své marketingové cile. Marketingova komunikace,
stejné jako ostatni nastroje modelu 4P, musi vychazet z celkové firemni marketingové
strategie. V pfipad¢, Ze by firma spustila komunika¢ni kampan, kterd by neodpovidala cilové
skupin¢  zadkazniki a  nepodporovala by stanoveny  positioning  znacky,
jednalo by se o zdvaznou chybu marketéra (Karlicek, 2018).

Dale autor uvadi, ze kampain marketingové komunikace by méla vzdy odpovidat

pfedem stanovenym komunikacnim cilim. Jako ptfiklad komunikacnich cilti autor uvadi
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napiiklad ovlivnéni postoji ke znacce, vyzkouseni produktu ¢i sluzby, zvySovani loajality
ke znacce, zvySeni prodeje anebo obecné zvysit povédomi o produktu ¢i znacce.

Marketingovy komunikaéni mix piedstavuje soubor néstroji, mezi které se fadi:
reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Jak jiz bylo feceno,
tyto nastroje jsou vyuzivany zejména pro presvédCivou komunikaci se zdkazniky
a ke splnéni marketingovych cili. Komunika¢ni mix bude detailnéji rozepsan v kapitole
¢islo 3.3 (Marketingovy komunika¢ni mix).

Mezi komunikaéni prostfedky 1ze dle Viktora Janoucha (2011) zafadit naptiklad

blogy, diskusni féra, e-mail, e-shopy, sdilena multimédia, socidlni sit¢ a webové stranky.

Obecné cile marketingové komunikace shrnula Marcela Zamazalova (2009):

- poskytovani informaci (napf. o vyrobku ¢i sluzbé, o firm¢...),

- zvyraznéni objektivné existujicich vlastnosti produktu (firmy) a odliSeni
jich tak od vlastnosti konkurenc¢nich,

- zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku,

- ptesvédceni zakaznik o pfijeti produktu,

- zvySeni poptavky,

- stabilizovani obratu,

- upeviovani dlouhodobé trvalych vztahti se zdkazniky a vefejnosti.

Marketéti by méli mit vzdy na paméti ,,...uplatnovani aktivniho pristupu
k zdkaznikovi a respektovani faze Zivotniho cyklu produktu’ ““ (Pauloveakova, 2015).

Zaveérem lze konstatovat, Ze marketingova komunikace by se neméla soustiedit
na feSeni kratkodobych cili (napf. okamzité zvySeni povédomi o znacce nebo zména
spotiebitelskych preferenci), ale méla by se zamétit na ,,...7izeni dlouhodobych vztahu
se zakazniky béhem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho stdadia vietne obdobi

po spotirebe “ (Zamazalova, 2009).

3 Zivotni cyklus — zobrazuje a identifikuje faze Zivota produktu. Jedna se o 5 po sobé& jdoucich fazi: vyvoj
produktu, uvedeni produktu, rist, zralost a pokles (Juraskova, Horiidk, 2012).
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3.3 Marketingovy komunikacni mix

Pro ptesvédcivou komunikaci se zdkazniky a ke splnéni marketingovych cil

1ze vyuzit nasledujici nastroje: reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations.

3.3.1 Reklama

vvvvvv

placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora‘ (Kotler, 2007).

Reklama se fadi mezi zékladni nastroje komunika¢niho mixu. Jedné se o prostiedek
pro vytvareni a posilovani znacek. Jejim hlavnim pfinosem je efektivni zvySovani povédomi
o znacce a schopnost ovlivnit velké cilové skupiny. Podle toho, jaké médium obchodni
spoleCnost pro Sifeni své reklamy pouzije, se reklama muze rozliSovat
napf. na televizni, rozhlasovou, tiskovou, online reklamu atd. Pti planovéani reklamni
kampané¢ musi marketéti vzdy peclivé vybrat vhodné médium pro pienos reklamy,
nebot’ kazdé médium ma své vyhody a nevyhody (Karlicek, 2018), jenz jsou piehledné
zpracovany v pfiloze ¢. 1. Dalsi typy reklam mohou byt naptiklad: seznamovaci, skryté,
politické, srovnavaci, vyrobkové, podnikové, klamavé (ty jsou zakézany) apod.

V reklamé by dle Lucie Zamazalové (2009) mély byt dodrzeny tyto zasady: slusnost,

Cestnost, pravdivost a spole¢enska odpoveédnost.

3.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je Philipem Kotlerem a Gary Armstrongem (2004) definovan
jako: ,, ...osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni
dobrého vztahu se zakaznikem. *

Jedna znejvétsich vyhod osobniho prodeje je dle Miroslava Foreta (2011)
bezprostiedni osobni plsobeni, diky kterému je tato forma mnohdy U¢inngjs$i nez bézna
reklama a ostatni marketingové komunikacni ndastroje, nebot lépe dokaze presvédcit
o ptednostech nového produktu (napt. ndzornou ukézkou na misté€). V marketingovém pojeti
nejde pouze o to produkt prodat, ale také nalezit¢ zdkaznika informovat
o0 jeho spravném a vhodném pouziti (poskytnout ndvod a instruktaze).

Osobni prodej tedy umoznuje piimy kontakt mezi spole¢nosti a potencidlnimi

¢i stavajicimi zakazniky. Mezi vyhody osobniho prodeje fadi Miroslav Karlicek (2018)

21



moznost prodejce upravit svou nabidku pro kazdého zakaznika na miru a zaroven
se mu dostava okamzité zpétné vazby. Dalsi z vyhod je pak fakt, Ze prodejce miize budovat
divéru zdkaznika, a tak wvytvofit vztah, diky kterému se stane osobni prodej
bezkonkuren¢nim komunika¢nim néstrojem. OvSem tento zpiisob komunikace s sebou nese

jednu zna¢nou nevyhodu a tou je vysoka nadkladovost tohoto nastroje.

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je obecné predstavovana jako udé€leni urité vyhody spotiebiteli,
ktera je obvykle spojend s ndkupem nebo uzitim produktu. Dle Marcely Zamazalové (2009)
1ze podporu prodeje charakterizovat jako ,, ...soubor ruznych motivacnich nastrojii, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich ndkupii
urcitych vyrobkit ¢i sluzeb.” Podpora prodeje se tedy snazi o motivovani zdkaznika

k okamzitému nakupu.

Pti planovani akci na podporu prodeje je nezbytné zohlednit fadu aspektt. Typ trhu,
cile podpory prodeje, konkurence a nakladova efektivita jednotlivych néstroji
jsou jedny z diivodii, pro¢ se nastroje podpory déli na ¢tyii skupiny:

I.  Spotrebitelskda podpora — pro stimulaci spottebitelskych ndkupt (bonusy, kupony,
slevy, soutéze atd.).

Il.  Podpora obchodnika (maloobchodu) — pro =ziskani podpory distributort
a povzbuzeni jejich prodejniho usili (bezplatné zbozi, kongresy, pobidkové penize,
slevy, spoluprace pfi reklamé, veletrhy aj.).

III.  Podpora organizaci — pro ziskani obchodnich nabidek, odménovani zakazniki

z fad organizaci, stimulace prodeje a motivace prodejci.

IV.  Podpora prodejcii — pro motivaci prodejcii a zlepSeni a navySeni jejich prodejniho

usili (prémie a soutéze) (Kotler, 2007).

Béznymi cili podpory prodeje jsou dle autortt Clowa a Baacka (2008) napf-.:
- podpora zavedené znacky,

- posileni vztahti v rdmci marketingovych fetézcd,

- probuzeni zajmu o nové vyrobky,

- reakce na akce konkurence,
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- snizeni nadmérného objemu zasob,

- vytvareni zdkaznické loajality,

- vytvareni zdkaznickych databazi,

- zisk lepsi pozice v prodejnich regéalech,

- zvySeni objemu objednavek/zvySeni prodeju.

Obecné Ize konstatovat, ze neni obtizné realizovat akce na podporu prodeje s cilem
navyseni objemu prodeje, ale je velmi naro¢né zrealizovat takové akce pro podporu prodeje,
jez budou pro spolecnost dostate¢n¢ efektivni.

Pro efektivitu nastroji podpory prodeje je autorkami (Piikrylové a Jahodova, 2010)
doporu¢ovano uplatnéni metody SMART, ktera predstavuje strategicky, meéritelny,
dosazitelny, realisticky a nacasovany pristup. V anglickém piekladu tedy: Specific,
Measurable, Attainable, Realistic a Timed.

3.3.4 Public relations

Public relations se do ¢eského jazyka nejcasteji preklada jako ,, vztahy s verejnosti .
Jedna se o planované a systematické ¢innosti, diky kterym firma vytvaii a upeviiuje divéru
s klicovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti. Pojem vefejnost vysvétluje Miroslav Foret
(2011) jako ,,...Siroce chapané volné spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi
ekonomickymi, environmentalnimi, kulturnimi, politickymi, spolecenskymi a zejména
Zivotnimi podminkami a cili.” Jejich vzajemny vztah s firmou vychazi z organizacni
a ekonomické roviny (akcionafi, investofi, majitelé, zaméstnanci) nebo z politické roviny
(vlada, volici, zakonodarci apod.).

Public relations (dale jen ,,PR*) a publicita pfedstavuje programy, které se zamétuji
do vnitiniho prostfedi smérem k zaméstnanctim anebo naopak do vné¢jsiho prostiedi smérem
k verejnosti (k zdkazniklim, firmém, vlade¢ apod.) za Gcelem podpofit image firmy, potieby
komunikovat jeji produkty pfi pfilezitosti firemni akce apod. PR obvykle vzbuzuje vyssi

davéru nez reklama (Paulovcakova, 2015).
Funkce public relations uvadi Philip Kotler (2007) takto:

Lobovani — budovani a udrzovani vztahli mezi firmou a statnimi ufedniky

¢i zakonodarci s cilem ovlivnit legislativu a piipadné dalsi predpisy.
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Publicita produktu — jedna se o ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

Rozvoj — budovani vztahl s darci nebo ¢leny neziskovych organizaci pro ziskani
jejich finan¢ni podpory.

Verejné zalezitosti — budovani a udrzovani vztahii na mistni, narodni a mezinarodni
urovni.

Vztahy s investory —udrzovani vztahl s akcionafi a dal$imi ¢leny finan¢ni komunity.
Vztahy s tiskem — tvorba informaci pro média s cilem obratit pozornost k ur¢itému

vyrobku, sluzbé ¢i osobg.

Za uplynulych dvacet let je public relations ptikladan, dle autorek Prikrylové
a Jahodové (2010), vyssi vyznam pravé pro marketingové aktivity firem a PR se tak stalo
nedilnou soucasti integrované marketingové komunikace. Je to pravé diky specifi¢nosti
nastrojii PR, které umoziuji firmé ziskat naptiklad vyssi diveéryhodnost a presveédCivost
komunikace, plisobit na vlivné osobnosti, diky kterym muze firma zacilit na Sirokou
vetejnost, navazovat osobni vztahy a v neposledni fad¢ je to praveé efektivnéjsi vynakladani

finan¢nich prostredkil za Gcelem vytvoreni pozitivniho povédomi o firmé a jejich aktivitach.

3.4 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace efektivni, je tieba se na cely proces peclivé

pripravit. Autofi obecné doporucuji absolvovat 8 nasledujicich krokt (obr.2):

Obrazek 2: Postup marketingové komunikace

Identifikace

cilového publika Stanoveni cili Néavrh komunikace

Rizeni integrované
marketingové
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lucie Paulovcakové (2015)
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I.

Identifikace cilového publika

Profilovani cilové zdkaznické skupiny ma zasadni vliv na to, co, jak, kde, kdy

a komu sd¢lovat. Pii identifikaci musi marketéfi, dle Kevina Kellera (2007), ,, ...prreklenout

Jakoukoliv stavajici mezeru mezi soucasnym vnimanim verejnosti a pozadovanou image. “

I1.

Stanoveni cila

Je nutno stanovit, co bude cilem marketingové komunikace. Cile mohou

byt nésledujici: zvyseni prodeje, zvyseni povédomi o znacce/produktu, budovani obsahu

znaCky, zména positioningu, podpora zékaznické vérnosti, informace o inovaci produktu,

eliminace nezddouciho vztahu k produktu/znacce anebo vyvolani jinych spotiebitelskych

reakcei (Pavlecka, 2008).

I11.

IVv.

Navrh komunikace

Kazdé komunikacéni sdéleni stoji na tfech zakladnich otazkach co, jak a kdo:

Co rici/strategie sdéleni — jednd se o sdéleni, které by meélo byt v souladu
s positioningem znacky, mélo by obsahovat pifinosy a zahrnovat zkuSenosti
spotiebitell s pouzivanim znacky;

Jak to Fici/kreativni strategie — predstavuje zpusob prevedeni sdéleni do konkrétni
podoby komunikace, vyuzivaji se zde apely transformacni (radost, laska, humor)
nebo informacni;

Kdo by to mel rici/ zdroj sdéleni — je volen tak, aby oslovil ¢i zaujal spotiebitele,
zdroj by mél byt atraktivni, oblibeny nebo spolehlivy, a proto se zdroji ¢asto stavaji

1¢kafti, zpévaci, herci nebo sportovci (Paulovéakova, 2015).

Volba komunikac¢nich kanali

Pti volbé se rozhoduje mezi osobni ¢i neosobni formou komunikace:

Osobni  komunikacni kanal se uskuteCnuje mezi dvéma nebo neckolika
malo osobami, a tak dochazi k okamzité zpétné vazbé. Nejcasteji se vyuziva telefon,
e-mail ¢i osobni setkani.

Neosobni komunikacni kanal je oznaCovan jako masovy komunikacni kandl, predava

sdéleni velké skupiné, jak potencidlnich, tak stavajicich zakaznikd ve stejny
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okamzik. Jedna se o jednostrannou komunikaci, mezi kterou se obecné fadi PR,

podpora prodeje a reklama (Keller, 2007).

V. Stanoveni rozpoctu
Pro stanoveni rozpoctu se vyuzivaji tyto metody:
Metoda podle cilii — je zalozena na planovani naklada s ohledem na dosazeni predem
stanovenych cilt.
Metoda podle solventnosti firmy — vzhledem k nestabilit¢ finan¢nich prostiedkd,
které 1ze investovat do marketingové komunikace, tato metoda vychazi z redlnych
finan¢nich moznosti firmy v daném obdobi.
Metoda procenta z obratu — jednd se o stanoveni urCitého procenta z obratu
vynaloZeného na komunikaci firmy, vyhodou jsou redlné moznosti firmy, nevyhodou
pak miize byt nezohlednéni trzni ptilezitosti.
Metoda podle konkurence — firma si vycleni takové mnozstvi finan¢nich prostredkti
na komunikaci, aby dokazala ziskat obdobny prostor v médiich

jako jeji konkurence (Zamazalova, 2009).

VI. Rozhodnuti 0 medialnim mixu

., Vzhledem k potrebé integrace komunikacnich kanalii je treba rozpocet rozloZit
mezi hlavni komunikacni prostredky jako je reklama, PR a dalsi a koordinovat
je. Rozhodnuti o volbé a proporcich jednotlivych komunikacnich prostredkit vychdzi
z jejich jedinecnych charakteristik vzhledem k produktu, z profilu cilového publika, z typu
trhu, kde je produkt nabizen, z pripravenosti spotrebitelii k nakupu, z faze Zivotniho cyklu

produktu apod. *“ (Paulovcakova, 2015).

VII. Méreni vysledki

Vysledky marketingové komunikace jsou obvykle prezentovany v podobé vydaja
za nakup médii, poctu odvysilanych reklam nebo obecné v poctu inzerati.
Mezi dal§i moznosti méteni vysledkli marketingové komunikace fadi Lucie Paulov¢dkova
(2015) napt. ndklady na zasaZeni tisice osob, ukazatele dosahu (pocet lidi, ktefi byli zasazeni
reklamou béhem urcitého obdobi) a frekvence (kolikrat bude primérné ptijemce vystaven

reklam¢ v daném casovém obdobi), spokojenost, vyzkouseni znacky, povédomi, mira
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rozpoznani, zména nazort nebo efektivnost. V ptipadé¢ efektivnosti se jednd o méfeni vstupd,

vystupt a dosazené uspesnosti vztahované k pfedem stanovenym ciltim.

VIIL Rizeni integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingovd komunikace je dle autord Clowa a Baacka (2008)
definovdna nasledovné: ,,...jedna se o koordinaci a integraci vsech marketingovych
komunikacnich nastrojii, kanali a zdrojii vramci firmy do uceleného programu,
Jjenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladii.
Tato integrace se tvka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci

‘

marketingovych kanalii, komunikace zameérené na zdkazniky i komunikace interni.

3.5 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Technik vyhodnocovani marketingové komunikace je cela fada. Viktor Janouch
(2014) predstavuje tyto techniky:

Sbér a analyza kvantitativnich dat — jedna se o sbér dat o nadvstévnosti, pocty
komentafii, hodnoceni produkti apod. Tyto vysledky lze zkoumat statistickymi
vypoéty nebo v ramci analyzy navstévnosti (Google Analytics®).

Sledovani diskusi a socialnich siti — firmy se na socidlnich médiich podileji
bud’ aktivné nebo pasivné. Stale je ale velmi dilezité tyto aktivity sledovat,
protoze firma by meéla znat reakce ucastnikli diskuzi nebo socialnich sitich,
aby mohla provadét efektivnéjsi marketingova komunikace.

Rozhovory — provadi se snékolika jednotlivci z firemni cilové skupiny,
pro néz jsou pfipraveny specialni otdzky. Cilem je zjistit ispéchy, ale i chyby, jichz
se firma dopousti béhem své marketingové komunikace.

Moderovani skupin — je obdobné technika jako je rozhovor, jen je zde navic
moderator, ktery usmériiuje diskuzi pozadovanym smérem. Tato technika

se vyuZziva spiSe na pocatku marketingové komunikace.

* Google Analytics — se zaméfuje na clickstream analyzu, coZ pfedstavuje mnoZinu dat nashromazdénou béhem
sledovani aktivity navstévnika webové stranky. Tedy kazdd akce uZzivatele na dané webové strance
je zaznamenana do databaze. Tato data pak Google Analytics vyuZzivana napf. pro vytvareni lepsi strategie pro
online marketing (Tonkin a kol., 2011).
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Online dotazniky — vyuzivaji se spiSe az po provedeni jiné marketingové
komunikace. Odpovédi na pfedem promyslené, ale i obecné otazky nasledné slouzi

k ziskani zpétné vazby na firmu nebo jeji produkty.

3.6 Marketing na internetu

Internet je celosvétova pocitatova sit’ a komunikacni platforma, kterd se postupem
casu stala neoddélitelnou soucésti firemnich aktivit v riznych podnikovych odvétvich.

Obecné by se dalo konstatovat, ze zaddné jiné médium doposud nemélo tak zasadni
a celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace jako internet, nemluvé
o jeho obrovském rozvoji. V roce 2010 mél internet 1,7 miliardy uzivatell a tento pocet
se trvale zvySuje. Tato globalni komunikaéni platforma obecné pfedstavuje pro firmu fadu
moznosti, mezi které lze zatradit naptiklad: nastroj pro fizeni vztaht se zdkazniky, informacni
zdroj, prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkd, efektivni a novy obchodni kanél
nebo fizeni internich procesi firmy. Autorky Pfikrylovda a Jahodova (2010)
déale doporucuji si uvédomit, ze internet je komunikaéni platforma, ale zaroven se jedna

o vyznamné komunika¢ni médium s né€kolika dalezitymi charakteristikami:

ma celosvetové plisobent,

- je multimedialni (obrazky, videa, zvuky, texty atd.),

- umoziuje Sifit obrovské mnozstvi obsahu s moznosti rychlé aktualizace,

- jerychly, nepfetrzity a interaktivni,

- muze velmi pfesné zacilit a individualizovat obsah komunikace,

- lze zde pouzit fadu specifickych postupti a nastrojd,

- umoziuje minimalizovat néklady, snadno méfit vysledky a vyhodnocovat

ucinnost internetovych aktivit.

Marketing na internetu (online marketing) je zcela nové reklamni médium,
které vyzaduje novy piistup. Mezi jeho hlavni vyhody patii: relativni cenova dostupnost,

rychlost, interaktivita a globalni dosah (Nondek, Rengova, 2000).
Vyhody internetového marketingu oproti klasickému spocivaji zejména v:

- dostupnosti: marketing na internetu se provadi nepfetrzitg;

- dynamickém obsahu: nabidku lze neustale ménit;
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- komplexnosti: moznost osloveni zakaznikl n€kolika zpisoby najednou;
- monitorovani a meéreni: vice lepSich dat;
- moznostech individualniho pristupu: zadkaznik neni anonymni, lze zacilit

dle klicovych slov ¢i pomoci obsahu (Janouch, 2014).

Plsobi-li firma na mezinarodnim trhu, doporucuje Daniel Janal (1998) n€kolik kroka
pro zvyseni efektivity online marketingu. Napiiklad doporucuje vytvofit stranky v n¢kolika
jazykovych mutacich, znat zakony zemé, respektovat kulturni rozdily, kde se méa firma

marketingové realizovat, ceny vyrobki a sluzeb uvadét v mistnich cenéach atd.

3.6.1 Nastroje online marketingu

Pro online marketing existuje fada nastroji. Pro tuto diplomovou praci
byly vybrany pouze ty zdékladni, které vyuziva vétSina firem pro svou propagaci.

Bude se jednat o bannerovou reklamu, Copywriting, PPC reklamu a SEO vyhledéavac.

Bannerova reklama

Je to nejstarSi a nejcastéji pouzivand reklama na internetu. Jednd se o reklamni
prouzek (banner), ktery je zobrazen na internetovych strankach a lze na n¢j tzv. kliknout.
Bannerové reklamy jsou reklamnim sdélenim, které je ztvarnéno pomoci statické kombinace
textu a obrazku, lze pouzit kreslené animace, fotografie zvuky i video. Po kliknuti na banner
je uzivatel pfesmérovan na webové stranky inzerenta. Umisténi bannerovych reklam
na relevantni strdnky je vzdy zpoplatnéno. S vyS$Si navstévnosti stranek, na nichZ jsou
bannerové reklamy inzerovany, jsou spojené i vyssi naklady. Vyskytuji se ale i ptipady,
kdy jsou nékteré bannery zobrazovany na zaklad¢ barterovych dohod (Juraskova, Horak,

2012).

Copywriting

., Copywriting je tvirci cinnost, pri které se vytvareji ctivé a poutavé texty,
které prodavaji produkty a sluzby.* Takto definuje Michaela Hornidkova (2011) jeden
z online marketingovych nastroji. Copywriting ale nemusi nutn¢ spadat jen pod online
nastroje marketingu, nebot” jeho vyuziti je ziejmé i v reklamnich letacich, na billboardech

¢i vklasické reklamg. Pravda, Ze slova prodavaji, je obecné¢ zndmad, ale nejedna

29



se jen o obycejna slova, nybrz o vhodné¢ vybrané a poskladana slova do urcité véty, souvéti
apod. To je prace copywritera. Jeho tikkolem je najit nejvhodnéjsi slova a vytvofit z nich text,
ktery v zdkaznikovi vzbudi, ptipadné podpoii chut’ k ndkupu zbozi nebo sluzeb. DalSim
cilem copywritingu muize byt 1 vytvofeni pozitivniho vztahu se znackou.
Nestaci tedy jen vymyslet text, ktery vypada poutavé pro firmu, ba naopak, text musi byt
poutavy hlavné pro zdkaznika.

V dnes$ni dobé¢ internetu neni prace copywritera vyuzivana uz jen k psani textl
pro reklamni materidly, ale pfedev§im k vytvofeni hodnotného obsahu. Jedna se uz spiSe
o multimedidlni nez jen textovy obsah, jako jsou pfispévky na socialni sit€¢ nebo pohyblivé
prezentace. K textim tak ¢asto musi vybirat i obrazovy material, ktery atraktivné formatuje
a komunikuje i s online komunitou, ktera jeho tvorbu (copy) ¢te. Proto musi zvladat mnoho
dalSich aktivit a zaroven rozumét i hlubsim souvislostem marketingu a reklamy. Dovednosti
ve stylistice, gramatice ¢i sémantice jsou v oboru samoziejmosti, nebot’ Spatné napsané texty

jsou zde neptipustné a kontraproduktivni (Salova a kol., 2015).

PPC reklama

PPC reklama vychdazi z anglického souslovi Pay Per Click, v ceském piekladu platte
za  kliknuti. Jedna se o marketingovy ndstroj, u kter¢ho se neplati
za jeho zobrazovani, ale plati se za navstévniky, které tato reklama pftildka. Jednoduse
feceno, jde o to, Ze firma plati za kazdého cloveéka, ktery se pies dany odkaz proklikne
na inzerovanou webovou stranku. NejznaméjSim  vyuzitim PPC  reklamy
je tzv. remarketing, ktery je cileny na zakaznika, jenZ propagovanou webovou stranku
v nedavné dobé navstivil. David Prochazka (2012) povazuje PPC reklamu za revolu¢ni

pristup, ,, ...kdy firma plati pouze za realné navstiveni webové prezentace. *

SEO vyhledavaé

Vznik prvnich vyhledavacii dal firmédm diivod hledat zpisob, jak zlepsit svou pozici
pfi vyhleddvani. Cilem bylo zménit fazeni vysledki tak, aby to nebylo
pouze podle abecedy nebo data, a tak vznikl SEO vyhledavac. Zkratka SEO vychazi
z anglického souslovi Search Engine Optimalization, coz se pteklada jako optimalizace
pro vyhledavace. Jednd se o program, ktery ma pomoci klicovych slov uzce souvisejicich

s obsahem webu, zlepSit viditelnost na internetovych vyhledavacich. Cilem je,
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aby se webové stranka firmy objevovala na nejvyhodnéjsi pozici (mysleno co nejvyse)
ve vyhledavaci, protoze to pro firmu casto znamena vySs$i navstévnost jejich webovych
stranek (Prochéazka, 2012).

SEO je vyuzivan k vyhledavani novych informaci, obrazki a videi. Optimalizace
pouzivaji klasické vyhledavace (Google.com nebo Seznam.cz), ale i Facebook, Twitter

nebo YouTube (Ungr, 2014).

3.7 Socialni média

., Miizete si pozornost koupit, to je reklama. Muzete o pozornost prosit v médiich,
to je PR. Anebo ziskdate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite
na webu* (Scott, 2008). Socidlni média jsou souhrnem technickych néstroji a platforem,
jako jsou naptiklad online komunity, socidlni sit¢ a sité, kde Ize sdilet obrazky nebo videa
bez toho, Ze by byla tfeba instalace dalsiho softwaru.

Socidlni média predstavuji online média, kde obsah vytvaii a sdili jeho uzivatelé.
Tato média se nepfetrzité méni v zavislosti na tom, jak se méni a ptibyva jejich obsah
nebo také z divodu pridavani dalSich funkci. Pro marketingovd oddéleni uz nejsou
jen zpusobem, jak informovat o produktech, ale i zpétnou vazbou, zprostiedkovavajici
informace o pozadavcich ¢i stiznostech zédkaznikli. Socialni média jsou zdrojem informaci
o nazorech lidi, jejich pocitech a ptipadnych trendech, kam by se nasledn¢ firma méla ubirat
(Janouch, 2014).

Lidé na socidlnich médiich vytvari kolektivni nézor, tento nazor ale nemusi byt vzdy
pravdivy, i tak ale jeho sila tkvi v pfesvédcivosti. Mnoho lidi totiz ochotné véfi tomu,
ze kdyz vétSina z nich smysli stejné, jednd se pak nutné o pravdu. Nazor na produkt
nebo zbozi lze pak velmi tézce ménit a také to firmu stoji velké usili. I toto jsou divody,
pro¢ je velmi dilezité sledovat déni na socialnich mediich a byt jejich aktivnimi t¢astniky
(Janouch, 2011).

Socidlni média lze rozdélit do mnoha skupin, jak je mozné vidét na nasledujicim

obrazku (€. 3):
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Obrazek 3: Rozdéleni socialnich médii
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Vyhoda socialnich médii spociva v obousmérné komunikaci. Zaklad marketingu,
podle Viktora Janoucha (2014), je vkomunikaci a komunité. A pravé komunita
na téchto médiich by meéla pomoci budovat dobré jméno a povédomi o firmé,
ale také wusmériovat produkty tak, aby co nejlépe vyhovovaly zakaznikim.
Pravé toto je dle nazoru autora jednim zhlavnich cild marketingové komunikace

na socialnich médiich.

3.7.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou sluzby urcené pro komunitu lidi, jez sdileji data, komentaie
a nazory v online prostiedi. Casto se socialni sité fadi mezi nastroje public relations.
Slouzi k nastolovani témat, ovlivilovani néazorti specifickych cilovych skupin
nebo budovdni image. Na socialnich sitich je umoznéno vést dialogy,
sitit fotky/videonahravky, odkazovat na webové prezentace nebo provést analyzu cilovych
skupin, ktera je vychodiskem pfi tvorbé PR kampani. Ochota uzivateli na socidlnich sitich

sdilet nazory a komentovat aktualni déni, aktudlni témata jsou pak dobfe vyuzitelna
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pro nastoleni diskuze, pfi niz firma posiluje svou image a ovliviiuje jednani a chovani
cilovych skupin. Mezi socialni sité¢ se fadi i blogy®, kde lze pfimo komunikovat
jak se souCasnymi, tak i s potencidlnimi zdkazniky a dale je zde moznost ovlivnit
jejich nakupni chovani (Scott, 2008).

Moznosti komunikace uzivatelll na internetu jsou oznacovany pojmem Web 2.0.
Jednd se o generaci internetovych sluzeb, socidlnich siti, stranek, aplikaci atd.
Cely koncept Webu 2.0 spocivd vtom, ze ho vyuzivaji, dokonce i spoluvytvaieji
(mySleno po obsahové strance) pravé samotni uzivatelé. Internet je v tomto piipadé
komunika¢nim kanélem, ale také platformou, kterd umoznuje vznik a rozvoj novych forem
komunikace. Jednou z nejcastéjSich forem jsou pravé socidlni site. Jak jiz bylo feceno, jedna
se o online média, kde mohou uzivatelé patfit do ur€ité komunity, diskutovat, sdilet
fotografie a informace nebo se ti€astnit riznych ¢innosti (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Z diivodu zameéteni praktické Casti prace budou v této diplomové praci detailnéji
rozebrany jen vybrané socidlni sit€, a to zejména Facebook a Instagram.

Dale bude pfedstaven YouTube, Twitter, Pinterest a LinkedIn.

Facebook

Facebook je povazovan za nejvétsi socialni sit’ na svété. Existuje v 70 jazykovych
mutacich. Umoziuje komunikaci mezi uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Je vyuZzivan
k zdbavé a udrzovani vztahd, a tak na ni musi marketéfi taky nahlizet. VétSina uzivatelt
totiz na firmu nebude vibec zvédava a jeji aktivity na Facebooku bude pravdépodobné
ignorovat. I pfesto ma pro mnohé firmy obrovsky vyznam, ovSem ne vSem se podafi
zékazniky efektivné oslovovat (Kulhankova, Camek, 2010).

Socialni sit’ Facebook zalozil Mark Zuckerberg v roce 2004 pro studenty Harvardovy
univerzity v Americe. Béhem prvniho roku se ale tato sit’ rozsifila o dalsi univerzity
a postupné i do zahrani¢i. V dneSni dobé Facebook ¢itd pres 2,1 miliardy uzivateld,
z ¢ehoz 4,9 milionh predstavuji uzivatelé cesti (Huskova, 2017).

Za stavebni kéamen Facebooku se povazuji pratelé. Pratelstvi lze navazat

pouze symetricky, coz v tomto pfipadé¢ znamend, Ze pratelstvi musi potvrdit obé strany

5 Blog je v podstaté online denik; chronologické zvefejfiovani ptispévkil na internetové strance; osobni nazor
autora, ktery mize vytvaret platformu pro dal$i komunikaci; autor svymi tématy obvykle cili na urcitou
zajmovou skupinu a nasledné vyvolava diskuzi; blog mize predstavovat profesionalni nastroj marketingu
(Juraskova, Hornak, 2012).

33



a nasledn¢ oba sptateleni uzivatelé vidi obsah a ptispévky toho druhého. Nadstavbou tohoto
systtmu jsou skupiny a stranky zaklddané pro komunikaci uzivateli sdruzujicich
se na zaklad¢é svého spole¢ného zajmu. Prida-li se uZivatel ke strance, tak se to da chapat
jako sympatie tfeba k urcité znacce. Dalsi nastroj je udalost, ktera slouzi k organizaci akci
vSemoznych rozmérl. Zde je mySlena udalost oslavy narozenin, ale i kiest knihy ¢i velké
hudebni festivaly. Facebook je platformou vhodnou ke sdileni a komunikaci,
jehoz atraktivita je zvySovana doplikovymi aplikacemi umoziujicimi napiiklad snadné
vyjadieni podpory ¢i nesouhlasu, upravu fotek a videi ptimo v jejim prostiedi atp. (Dédicek,
2010).

Na Facebooku 1ze komunikovat pomoci diskuznich for nebo zprav, umoziiuje sdilet
fotky a videa a vytvéaret stranky a udalosti. Uzivatelé mezi sebou komunikuji na chatu,
pisi si vzkazy na zed’ nebo spolu hraji hry. Pro firmy je zde moznost si zalozit firemni profil
a komunikovat skrze néj tak se svymi fanousky (cilovymi skupinami) prostfednictvim zprav,
udalosti, pfispévku ¢i zvlastnich nabidek jen pro facebookové uzivatele. Z marketingového
hlediska se jedna o jedinecny néstroj. S rostoucim poctem uzivateld muze firma ziskat
vice kvalitn¢jSich informaci o nazorech zakazniki na produkt, sluzbu nebo firmu
jako takovou. Uspéch komunikace zde spo¢iva ve zjisténi prani, potieb a zjidténi nazort
cilové skupiny. A je to pravé diky systému komentovani, kdy firma ziskdva okamzitou

zpétnou vazbu (Juraskova, Horidk, 2012).

Instagram

Socialni sit’ Instagram slouzi pro sdileni fotografii (videi nebo tzv. my stories®)
pres mobilni aplikaci. Cilem je nahravat takové piispévky, které dostanou co nejvice
pozitivnich reakci (tzv. ,like” v podobé srdicka) a komentaiti. Pro zvySeni atraktivity
piispévkll nabizi Instagram moznost je vizualné upravit pomoci riznych piednastavenych
filtrt. Dale umoziluje oznamit polohu pofizeni nebo oznaceni dalSiho uZivatele,
ktery je bud’ pifimo na fotografii, nebo je s ni Gizce spjaty (Docekal, 2012).

Vhodnym doplitkem, ktery uz ptejimaji i ostatni média, je dle Daniela Docekala
(2012) tzv. hashtag, kdy se zadanim ktizku (#) ptfed kliCovym slovem vytvaii hypertextovy

odkaz na stejné klicové slovo, a tedy pravdépodobné velice podobny obsah, takze firmy

8 My stories — piedstavuje spojeni videa a fotografe, jenz ma za vysledek piibéh (story) pro dany den.
Tyto ptispévky jsou sledujicim uzivatelim k dispozici pouhych 24hodin a poté na rozdil od ostatnich pfispévkt
Zmizi.
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po vytvofeni hastagu se svym jménem piispévky o sobé nebo svych produktech
snadno sleduji a vyhodnocuji.

Instagram byl zaloZzen v roce 2010 a v roce 2012 byl odkoupen spole¢nosti Facebook,
tedy Markem Zuckerbergem. Timto dosSlo ke spojeni dvou socidlnich siti a uzivatelim
tak vznikla moZnost publikovat fotografie skrze Instagram na Facebook.
Pocet instagramovych uzivateli celosvétové stoupd. V poloviné roku 2017 si pfipisoval
pres 800 milionti uZivateld, pficemz 1,5milionti z nich pochazi z Ceské republiky (Hoskova,
2018).

Strategie, plan a kreativita. I tady se marketéfi museji dikladné pfipravit
na svou komunikaci. Spravovat firemni G¢et na Instagramu obnaSi neustdlé testovani,
co funguje 1épe a také neustalou aktivitu. Firma by méla dikladné dbat na vybér sdilenych
prispévka. Fotky, videa, instastories (my stories) piisobi na sledujici jasnym vizudlnim
vjemem, proto je nutné, aby design nebo piibéh a celkové obsah firemniho U¢tu dostal
druhou stranu ,,do varu®. Firma miZe sdilet mnozstvi novych produktl, zabéry z kancelaii,
skladu nebo obchodu, videa z pfedvadécich akci, odkazy a celkové sdilet firemni hodnoty.
Petra Hoskova (2018) pfipomind, Ze se jedna o platformu, kde se lidi chtéji bavit
a byt okouzleni pohledem.

Soutéze jsou uz také béznym ndstrojem Instagramu. Firmy mohou vyhlasit
jednoduché soutéze, kdy jde v principu o oznaceni fotky hastagem a nasledné bude probihat
hlasovani o tu nejoblibenéjsi. Poté se vybere vitéz, tedy uzivatel, ktery danou fotografii
sdilel. Jednd se o formu komunikace, kdy firma snadno ziskd nové publikum. Dal§im
vyuzitim sdilenych fotografii mize byt promokod nebo sleva. Nejcastéji se jedna o firmy
vystupujici na odévnim trhu. Pfidavaji ptispévky s motivy svého sortimentu zbozi, dopliki
nebo fotografie na téma spjaté se samotnym nakupem. Publikum pak lakaji na sviij profil
diky slevovym kodim, které umist'uji pod vybrané prispévky, ¢imz docili vysoké sledovani
uzivateli a jejich navrat na profil (Mjankov, 2018).

Posledni novinkou Instagramu je moznost prodeje produkti  firem.
Jednd se o oznaCeni firemniho produktu ve sdileném pifispévku. Instagram
zatim neumoziuje oznacovat cizi produkty. Firma tedy musi mit zaloZzeny business profil

a zaroven ho mit propojeny s katalogem produkt na Facebooku (Jelinkova, 2018).
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YouTube

YouTube je povazovan za nejrozsdhlejsi internetovy server pro sdileni videi.
Na tzv. kandlech se firmam otevird dalSi moznost propagace. Cilem je dosdhnout
co nejvyssiho poctu zhlédnuti videi a mit co nejvice stalych ptiznived (tzv. odbératelil)
na svém kanalu. Vyhodou této aplikace je svoboda pro vkladani videi, mize to byt prakticky
kdokoliv. Vtipné, netradi¢ni nebo zajimavé video se $ifi na tomto socidlnim médiu velmi
rychle a jeho nahrani je snadné (Jurdskova, Hornék, 2012).

Server YouTube Ize vyuzit mnoha riznymi zptsoby. Kazda firma mé své vlastni
marketingové cile, a tak na této platformé¢ muze plsobit odlisné. Upozornit na znacku,
propagovat konkrétni vyrobek, pfi podpote prodeje vyuzit Skolici videa ohledn& prace
svyrobkem a také se da pomoci YouTube komunikovat se zaméstnanci

nebo pfi jejich naboru (Miller, 2012).

Twitter

., Twitter je poskytovatel socialni sité a mikroblogu, ktery umoziuje uzivateliim
posilat a cist prispevky zaslané jinymi uzivateli, znamé jako tweety” (Frey, 2011).
Jedna se o textové ptispevky (max 140 znakil), jez se zobrazuji na profilové strance uzivatele
a nasledn¢ 1 na strankach jeho odbérateli. Tweetové piispévky wuzivatel sdili
se svymi prateli na této socidlni siti, nebo si miZe nastavit povoleni k pfispévkim
pro vSechny uZzivatele. Pro firmu Twitter nabizi moznost komunikace s novinafi, bloggery

a také se zdkazniky.

Pinterest

Obrazkova socidlni sit’ Pinterest umoziuje vytvaret tematické kolekce fotografii
ve stylu nastének. Jedna se o obrazky stazené z internetu nebo ziskané vlastnim potizenim.
Lze zde dané obrazky komentovat ¢i sdilet na svych nasténkdch. Za nejvétsi vyhodu
povazuje Viktor Janouch (2014) to, Ze wuzivatel, ktery pfenese sdileny obrazek
na svou nasténku, pfenese i informaci o jejim umisténi, ¢imz je stale pfistupny ptivodni
komentatr i moznost ptimého nasmérovani do e-shopu jen kliknutim na sdileny obrazek.

Za nejvetsi uspéch zde autor povazuje fotografie s modni tematikou.
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LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn se od ostatnich 1i8i zejména v tom, Ze se jedné o profesionalni
socialni sit,, nikoliv osobni. LinkedIn slouzi k propojeni zamé&stnavateld a potencionalnich
zaméstnancl a ke sdileni obsahu, jenz se tyka predev§im prace a odbornych informaci.
Uzivatelé této socialni sité byvaji nejcastéji manazeti, feditelé, majitelé firem, absolventi
vysokych $kol. Nejvétsi ¢ast profila tvofi lidé s dynamickou profesi (inzenyrstvi, prodej
nebo tfeba informacni technologie). LinkedIn nabizi zdroj profesionalnich informaci,
které jsou tvofeny zkusenostmi uZivateli (Prochézka, Reznicek, 2014).

Registrace na této socialni siti je zdarma. LinkedIn piedstavuje prostor,
kde je mozné vystavit profesni nebo firemni profil, vyhledani pratel a obchodnich partnerd,

nabidky prace nebo odborné diskuze (Frey, 2011).

3.8 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se v dnesni dobé fadi mezi nejvice rozvijejici
se formu marketingu na internetu. Jeho cilem je ovlivitovani a presvédCovani urcité skupiny
lidi, aby akceptovala, zménila nebo dokonce wustoupila od urcittho chovani
¢i mySlenek. Tato forma ddvd marketingové komunikaci se zdkazniky novy rozmér.
Zakaznici se tak dnes mohou spolupodilet na vytvareni produktii, mohou komentovat kroky
firem, ale predev§im si sd€luji informace mezi sebou. A pravé to je davod,

pro¢ by se firma méla vénovat marketingu na socialnich sitich (Janouch, 2011).

Pro¢ vlastné vyuzivat socialni sit¢ a média k marketingovym ucelim?
To se Petr Frey (2011) snazi vysvétlit pomoci Sesti bodu:

Budovani znacky — firma se prezentuje logem ¢i ur€itym sloganem, jenz uZzivatelé
mohou na socialnich sitich vnimat védomé i podvédomé, a tak pii navstéveé obchoda
si firmu 1épe vybavi, anebo v pfipad¢ dostatecné atraktivity reklamniho sdéleni
si budou sami firmu vyhledéavat.

Image — aktivita na socialnich sitich mlize vytvaret pozitivni vztahy s uZzivateli,
jenz maé za nasledek zlepSovani image firmy, nebot’ v uzivatelich vyvolavaji pocit,
ze svou ucasti ve skuping ziskavaji pfidanou hodnotu v podobé¢ Cerstvych informaci

a ptistup k novinkam.
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Loyality marketing — predstavuje podporu vérnosti znacce. Jeden ze zpiisobil vyuziti
socialnich siti. V tomto pfipad¢ je to online feSeni problému se zakazniky
nebo diskuze. Firma tim vyvola u zédkaznika pocit dilezitosti a sounélezitosti.
Public relations — prostiednictvim socialnich siti muize firma zvefejilovat
PR ¢lanky, nebot’ se ofekava, ze firma ma okruh svych sledovatelli (uzivateli).
Na socialnich sitich ma firma moZnost sympatizovat nebo se ztotoznit s neziskovou
organizaci, které miZze vyjadfit podporu, ¢imz tak apeluje na hodnoty a city uzivatel.
Social Data Mining — socialni sit¢ jsou zdrojem nazorti zakaznikd, prostiednictvim
napf. online diskuzi. Ma-li firma sviij okruh pfiznivcl, mize na zaklad¢ statistickych
metod ziskat cenna data o segmentu spotiebitell a nasledné tak pfizpasobit
marketingovou kampan. Ziskané nazory a potieby zakazniki mohou poslouzit
1 k inovaci nebo jako inspirace pti vyvoji nového produktu.

Viralni marketing — jedna se o jeden z nejlevnéjSich zptisobti reklamniho sdélent,
formou zabavnych videi ¢i vtipnych obrazkd, které dobrovolné sdili a §iti dal prave

uzivatelé socialnich siti.

3.9 Zakaznik

Dnesni svét nazyva Philip Kotler (2003) jako dobu, kdy zijeme v ,,zdkaznické
ekonomice “, kde je panem prave zdkaznik. Jedna se o ndsledek nadmérné vyrobni kapacity,
jenz mé za nasledek nedostatek zakaznikl pfi dostatku zbozi. Dle doporuceni autora
by se tedy firmy mély zaméfit na ziskavani zdkaznikd namisto zaméeteni na vyrobu produkti.
Pracovnici podniku by méli pfemyslet jako zakaznici a méli by se o né ptikladné starat,
jinak se o né postard n€kdo jiny, konkurence.

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje zdkaznika jako toho, kdo:
., ...projevuje zajem o nabidku produktii, vstupuje do vyjednavani s firmou, nakupuje
za ucelem své individualni spotreby a nékdy i dany produkt spotrebovava.*
Autofi (Juradskova, Horndk, 2012) dale upozoriiuji na to, ze zdkaznik a spotiebitel nemusi
byt vzdy jedna a ta sama osoba.

Rozdil mezi zdkaznikem a spotfebitelem vysvétluje Jitka Vysekalova (2011)
nasledovné: zdkaznik je osoba, kterd zbozi objednava, nakupuje a plati. Spotiebitel

je obecnéj$im pojmem, ,,...jenz zahrnuje vse, co spotiebovivame, tedy i to, co sami
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‘

nenakupujeme.” Pro lepsi predstavu lze uvést piiklad, kdy spotiebitelem je dité,

pro které maminka, jakozto zédkaznice, nakupuje plenky ¢i détskou vyzivu.

3.9.1 Zakaznikiv rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces zdkaznika se vzdy lisi v zavislosti na produktové kategorii.
Pti bézném nakupu (napt. ndkup v hypermarketu) se budou zakaznici rozhodovat podstatné
rychleji, nebot’ nechtéji vynalozit pfili§ mnoho energie pii vybéru relativné nevyznamnych
produktli jako jsou napt. mléka ¢i Sampon. Obecné je znamo, ze u takovychto ndkupt
nedosahuje kupni proces ani péti sekund. Naopak u vyznamnéjSich nakupti (napt. koupé
nového automobilu) byva kupni rozhodovaci proces zdkaznikia relativné dlouhy a slozity.
Jsou zde brana v potaz urcitd rizika. Prvni riziko je dano zejména cenou produktu.
Dalsi rizika, predstavena Miroslavem Karlickem (2018), jsou napfiklad rizika socialni
¢i zdravotni, kdy se zakaznik miize obavat naptiklad vysméchu ¢i odmitnuti spolecnosti
v dtsledku nevhodného nakupu. Zikladni faze rozhodovaciho procesu u vyznamnéjSich

nakupt jsou zndzornény na nasledujicim obrazku (¢.4).

Obrazek 4: Rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nékupni Naku Ponakupni
potteby informaci alternativ rozhodnuti P chovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miroslava Karlicka (2018)

3.9.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je definovdana jako ,,...mira naplnéni ocekavani zakaznika,
ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt. “ Za zékaznickou
spokojenosti stoji fada faktorti. Mezi nejCastéjSi lze zahrnout naptiklad spokojenost
s nakoupenym zbozim, s obsluhou, sdodanim zbozi, s firmou jako takovou apod.
Je to pravé pozitivni vysledek, srovnani ocekavané skuteCnosti s realitou, jez stoji
za vznikem spokojenosti zadkaznika. Pro sledovani spokojenosti zakaznikl se pak vyuzivaji
sluzby vyzkumnych agentur, které maji své vlastni propracované modely pro zkoumani

spokojenosti zakaznikli (Zamazalova, 2009).
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Na otazku, pro¢ je dilezité vénovat pozornost zdkaznikovi a jeho spokojenosti,

odpovida Miroslav Foret (2011) takto:

Kotler

spokojeny zédkaznik ziistane i nadéle vérny firmé ¢i produktu a také je mnohem snazsi
udrzet si stalého zakaznika nez ziskat nového;

spokojeny zdkaznik piedé svoji dobrou zkuSenost minimaln¢ dal$im tfem lidem;
spokojeny zdkaznik bude ochoten zaplatit i vyssi cenu;

spokojeny zékaznik dokaze lépe pochopit firemni krizi (napf. nedodrzeni termint
dodavatelll, stavku zaméstnancti, medialni kauzu, havarie apod.) a bude se chovat
ohleduplng;

spokojeny zdkaznik bude ochotny poskytnout zpétnou vazbu firmé.

Stale vétsi potebu firem orientovat se na potieby a prani zékaznika definoval Philip

(2003) tak, ze vbudoucnu bude nutné zménit marketingové mysleni

od maximalizace zisku zkazdé transakce k maximalizaci zisku ze vztahu tim,

ze za pomoci databazového marketingu dokdzi zdkazniklim ve spravny ¢as nabizet produkty

uzpuisobené prave jeho konkrétnim soucasnym potiebam.
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je ¢lenéna na tii Casti. Prvni ¢ast charakterizuje spole¢nost C&A
a jeji marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Druhd ¢ast ptfedstavuje realizaci
a vyhodnoceni primarniho vyzkumu. Posledni, tfeti cast, se zaméfuje na ovéfeni

statistickych hypotéz pro vybrané vysledky dotaznikového Setfeni (primarni vyzkum).

4.1 Spolecnost C&A

Spole¢nost C&A byla zaloZzena v roce 1860 bratry Clemensem a Augustem
Brenninkmeijeri (jejich pocatecni jména tvoii ndzev spolecnosti) ve mésté Sneek
v Nizozemsku. Jedna se o spole¢nost v textilnim odvétvi, ktera je uz po 6 generaci rodinnou

firmou.

Zakladni obchodni udaje spolecnosti C&A:

Obchodni firma: C & A Moda, s.r.0.

Sidlo: Starobrnénska 337/8, Brno 602 00
Identifikaéni ¢islo: 25067583

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ:  Mag. Wilhelm Chlan (2011)
Norbert Wilhelm Scheele (2012)
Harald Aichberger (2015)
Dipl. Ing. Manfred Monsberger (2015)
Stefan Richard Schonbeck (2019)7

Zakladni kapital: 2 500 000,- K¢
Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohéch 1 az 3

zivnostenského zakona

7 Statutarni organ se sklada z jednatelt z Rakouské republiky.
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Obrazek 5: Logo spolecnosti C&A

Zdroj: www.c-and-a.com

Dnes je plisobeni spolecnosti C&A rozsitené do 18 evropskych zemi. Mimo Evropu
ma své prodejny také v Brazilii, Mexiku a Cin&. Celkem se jedna o 1 575 obchodu, pfi¢emz
v Ceské republice provozuje 43 obchodii (idaje platné k 31. 1. 2019). Prvni kamenna
prodejna v Ceské republice byla oteviena na Vaclavském namésti v Praze v roce 1999.
Spole¢nost zaméstnava pies 35 tisic lidi, mezi nimi vice jak 350 ndvrhait, stylistd
a nakupcich. Centraly se nachéazi v belgickém Bruselu a némeckém Diisseldorfu.

Z vyro¢ni zpravy spolecnosti C&A za finan¢ni rok 2017/2018 vyplyva, Ze trzby
stouply o desetinu na 2,84 miliardy korun, pfi¢emz zisk vzrostl na 240 milioni K¢.
Jednd se o pozitivni vyvoj, nebot’ v pfedchozim finanénim roce (2016/2017) vykazal
obchodni fetézec ztratu.

Obchodni fetézec C&A nabizi odévy pro vSechny veékové skupiny, v nabidce
jsou vsechny velikosti. Sama spole¢nost charakterizuje své produkty jako ,,stylovou modu
za dostupné ceny*, sortiment produktd je rozdélen do rtznych kolekci. Pro déti
od novorozenct az po batoleci vék je ur€eno obleceni z kolekce znacky Baby Club. Znacka
Palomino je navrhovana pro déti ve véku od 2 do 6 let a je koncipovana tak, aby se déti
pii oblékéani ,bavily”“. Pro star$i déti (7 — 14 let) si spolecnost C&A pfipravila znacku
here&there, ktera ma za cil napomahat détem této vékové skupiny pii utvaieni osobnosti
(vlastni styl oblékani). Znacka Clockhouse je navrhovana pro dospivajici jedince,
kteti maji obvykle jiz vlastni styl oblékani. Nove spolecnost C&A nabizi i sportovni modu
znaCky Rodeo. Jedna se o sportovni a fitness kolekci. Yessica a Your sixth sense

jsou dvé damské kolekce. Prvni znich je urena pro neformélni kazdodenni Cinnosti,
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druhd je navrhovana pro spolecenské prilezitosti. Jako kvalitni a hodnotnou
1ze charakterizovat kolekci znacky Canda. Jedna se o oblecCeni uréené pro zeny i pro muze.
Mezi panské znacky spole¢nost C&A tadi kolekci znacky Angelo litrico,
coz je neformalni obleceni pro kazdodenni pfilezitosti. Dalsim piikladem panské kolekce
je znacka Westbury, kterd je urena zejména pro formalni pfiilezitosti. Celkem
je tedy zdkaznikiim nabizeno 10 modnich znacek napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi.
Spole¢nost C&A se snazi soustfedit na individualitu a nabizi také modu nadmérnych
velikosti ¢i raznych délek (napt. délka kalhot).

Jiz zakladatelé spole¢nosti soustfedili svoji pozornost na duslednost pfi obsluze
svych zakaznikG v obchodé. Ve svét¢ mody byli jedni z prvnich, ktetfi zavedli pravo
zékaznika na vyménu obleceni. Jako dalsi podstatné inovace si spole¢nost C&A pfipisuje
cilené propagacni akce a také zavedeni eskalatori ve vicepodlaznich obchodech,
které jsou dnes jiz samoziejmosti.

Kolekce jsou mezi zdkazniky znamy nejen svymi klasickymi stfihy, ale zejména diky
preciznosti zpracovani a své kvalite. V otdzce ochrané Zivotniho prostiedi
se spolecnost C&A fadi mezi prukopniky v oboru. Zpracovava biobavinu z kontrolovanych
bio-plantdzi a snazi se o trvalou udrzitelnost spotfeby a transparentnost jejiho logistického
fetézce.

Otazkam spolecenské odpovédnosti se spolecnost C&A veénovala jako jedna
z prvnich. Snazi se vytvafet produkty a optimalizovat provoz tak, aby mél pozitivni dopad
nejen na zivoty lidi, ale i na zivotni prostfedi. Oznacuje se jako nejvétsi dodavatel odévi
z ekologicky péstované baviny. Spole¢nost C&A zalozila svou nadaci C&A Foundation,
jejimz prostfednictvim podporuje vice nez 750 iniciativ v socidlnich oblastech a v oblasti
udrzitelného rozvoje ve 32 zemich. Diky témto aktivitdm se spolecnosti C&A dostala fada
ocenéni, napt: Némecka Narodni cena za trvalou udrzitelnost, Tvirce budoucnosti
nebo Zlatd cena. Mezi dal$i Uspéchy se fadi vitézstvi v kategoriich Nejdavéryhodnéjsi
znacka, Maloobchodnik roku & Poctivy prodejce. V Ceské republice byla spole¢nost C&A
ohodnocena jako Obchodnik roku za rok 2017 a vroce 2018 byla ve stejné kategorii
na druhém miste.

Do roku 2020 si spolecnost C&A vytyCila v oblasti udrzitelného rozvoje

tfi nasledujici priority:
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I.  Vyrobky — minimaln€ 2/3 odévii budou vyrobeny z materialii trvale udrzitelnych
zdroji, v¢etné bavlny, ktera bude pouze z téchto zdroja.
II.  Doddvani — u dodavatelskych siti C&A bude minimalizovano vypousténi
nebezpecnych chemickych latek a podporovéano jejich tiplné odstranovani.
III. Zivoty — se viemi dodavateli budou vytvofeny programy, ve kterych pijde

o zlepSeni Zzivotnich podminek pracovniki a diky kterym budou zajiStény

o 24

4.1.1 Online marketingova komunikace spole¢nosti C&A

Identifikace cilového publika je dle autorti publikujicich v oblasti marketingu prvnim
krokem pro vytvofeni efektivni marketingové komunikace. Spolecnost C&A
své zamé&stnance kazdoro¢né Skoli v fad¢ oblasti, mezi néz se naptiklad fadi predavani
informaci o cilové skupiné zdkaznikli, na které se spolecnost svymi kampanémi
a nabizenymi kolekcemi se zbozim snazi zacilit. Dle internich zdroji by se dala cilova
skupina zakaznikd charakterizovat jako Zeny, matky s rodinou, libovolného vé&ku.
Pro spolecnost C&A je u této cilové skupiny podstatny zpiisob mysleni zékaznic,
nikoli jejich demografické zafazeni. V ramci specidlné zamétenych Skoleni se jedna
o tzv. Casual Pretty, coz je Zena ve v€ku 25 — 64 let. Tuto zenu lze charakterizovat
nasledujicim zplisobem: je aktivni a ma bohaty rodinny Zivot, zajimd se o modu
a nakupovani vnima jako spolecenskou udalost, proto nej¢astéji nakupuje s kamaradkami,
obvykle nakupuje v kamennych prodejnach, ale také rada hleda inspiraci a zbozi
a provedeni. Uvedené charakteristiky Casual Pretty by mély byt vychozimi body
marketingové komunikace spolecnosti C&A.

Spole¢nost C&A realizuje svou propagaci rovnéz na internetu. Zakladnim prvkem
marketingové komunikace je zde oficialni webova stranka www.c-and-a.com. Tato webova
stranka je pfistupnd v anglickém jazyce (evropska verze), ale umoziuje pieklad do dalSich
24 jazykovych verzi, v€etné ceské podoby.

Navstévnici  zde  zjisti  zakladni informace o  spoleCnosti C&A,
jako je napfiklad jeji historie, hodnoty, nabizené znacky, ziskand ocenéni nebo zajimavosti
a lokaci kamennych prodejen. Dale zde spolecnost pfedstavuje informace o C&A

Foundation, coz je jeji korporatni nadace. V neposledni fadé se zde navstévnik muze
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dozvédét vice informaci o tiskovém servisu ¢i kariérnich moznostech ve spolecnosti.
Na webovych strankach nechybi ani kontaktni udaje, odkaz na e-shop, blog® spole¢nosti
C&A ¢i moznost registrace pro odebirdni newsletteru’. Tato registrace je zdarma
a jejim prostiednictvim se k registrovanym uZzivatelim dostavaji informace o slevovych
akcich, vyprodejich a rovnéz jsou jim pravidelné zasilany novinky o aktudlnich kolekcich.
Dal$im vyznamnym komunikacnim prostfedkem spolecnosti C&A je jeji e-shop.

Obchodni ftetézec C&A ma své =zastoupeni ve vice nez 20 zemich,
to ale neznamend, Zze v kazdé zemi je nabidka zbozi stejna, i kdyz je zde snaha
o co nejvetsi podobnost. Zbozi nabizené napt. v Némecku nemusi byt vzdy v plném rozsahu
dostupné v Ceskych kamennych prodejnach spole¢nosti C&A. Internetovy obchod
spolecnosti C&A ma za cil rozdilnou nabidku vyrovnat a umoznit uspokojit potieby
svych zakaznikl v nabidce zbozi, jinak dostupném pouze v jinych zemich, touto cestou.

Spole¢nost C&A jiz nabizi sluzby svého e-shopu i pro ceské zakazniky.
Jedné se ale o anglickou verzi, ktera byla spusténa v bieznu 2018 pro Ceskou republiku
i pro dalsich 10 evropskych zemi (napt. pro Slovensko a Madarsko).
Tato verze je dostupnd na adrese www.c-and-a.com/eu/en/shop nebo ji lze dohledat
1 pfes oficidlni stranky spolecnosti C&A (www.c-and-a.com). Internetovy obchod
s anglickou verzi je spustény i pro zemé, ve kterych spole¢nost C&A viibec kamenné
prodejny neprovozuje (napi. Dansko).

Objednavka ze-shopu spole¢nosti C&A musi byt v minimélni hodnoté¢ 19 €
a za jeji doruceni se vzdy plati navic. Cena za postovné ¢ini 4,95 €, pticemz dodaci lhiita
se pohybuje od 4 do 10 dnli. Doprava zbozi z Némecka je zajiStovana spole¢nosti DHL.

V ptipadé reklamace ¢i vraceni zbozi zakoupeného ptes e-shop spolenosti C&A
musi zakaznik odeslat zbozi zpét prostiednictvim poStovnich sluzeb do Némecka.
Pro tyto piipady nelze vyuZzivat kamenné prodejny v Ceské republice, jako je to napiiklad
mozné v Polsku. Divodem je jina verze internetového obchodu pro tuto zemi, kterd nabizi
tzv. Click and Collect sluzbu e-shopu. Tento zptisob umoziuje objednané zbozi vyzkouset
pfimo na kamenné prodejné¢ a nasledné se tak rozhodnout pro koupi objednaného
e-shopového zbozi. V piipadé Ceské republiky se o tomto zptisobu prodeje produkti

spolecnosti C&A zatim neuvazuje, nebot’ v soucasnosti je teprve testovan zdjem o sluzby

8 Blog neni dostupny v Ceském jazyce. Preklad je pouze ve vybranych 14 jazycich jako je napf. némcina,
polstina nebo Spanélstina.
? Elektronicky zasilany letak.
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internetového obchodu. V soucasné dobé€ je na internetovém obchodu realizovan postupny
pieklad do ceského jazyka alespont u zakladnich popisii nabizeného zbozi. Ceny zboZzi
jsou v zakladni verzi anglického jazyka uvadény v eurech, novinkou je mozny piepocet
na ¢eskou ménu.

Spole¢nost C&A nezaostava ani v oblasti marketingové komunikace na socidlnich
sitich. Pro svou propagaci se rozhodla vyuzivat socidlni sit¢ (tabulka ¢&. 2),
které jsou casto propojovany pifimo s firemnim e-shopem pomoci kiizovych odkazii
nebo alespon na internetovy obchod odkazuji jinak (uvedeni katalogového Cisla produktu
apod.). VSechny piipadné upravy vzhledu a obsahu U¢td na socidlnich sitich musi
zohlednovat potieby zdkladnich obchodnich prostiedkl firmy, jimiz jsou pravé e-shop

a kamenné prodejny v jednotlivych zemich.

Tabulka 2: Spoleénost C&A na socidlnich sitich

Socidlni sit’ Pocet sledujicich/ odbérateli/ fanouski
Facebook 10 604 190
Instagram (@CA) 462 000
Istagram (@clockhouse) 92 500
YouTube 8378
Twitter 82 500
Pinterest 6789

Zdroj: vlastni zpracovani dle profilti spolecnosti C&A na socidlnich sitich

Socialni sité a jejich Ciselné tidaje uvedené v tabulce €. 2 se tykaji pouze primarnich
uctt spolec¢nosti C&A ftizenych v Evropé. Z ¢iselnych udajii (stav ke dni 26. 2. 2019)
je ztejmé, ze nejveétsi publikum si ptipisuje facebookovy profil spolecnosti C&A. Nésleduje
Instagram (@CA a @clockhouse) a do trojice nejsledovangjSich se ftadi ucet

na socialni siti Twitter.

Facebook

Facebookovy profil spole¢nosti C&A je zvelké Casti spravovan najatou
specializovanou agenturou, které jsou zadavany pokyny pro vytvaieni obsahu
od opravnénych zaméstnanct z centralniho mista — Diisseldorfu.

Zakladni profil je k dispozici v anglické verzi na https://www.facebook.com/ca/.
Dale nabizi rizné mutace v zavislosti na oficidlnim jazyku konkrétni zemé. Belgie, Brazilie,
Francie, Italie, Mexiko, Némecko, Nizozemsko, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Spanélsko

a Svycarsko jsou zemé&, pro které spoleCnost jiz nechala vytvorit jazykové upravené
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facebookové stranky. Ceskd verze sc&eskym obsahem zatim k dispozici neni.
I kdyz se jedna o profily v riznych jazycich, vSechny tyto stranky jsou stale spravovany
centralné, tudiz se jedna o stejny obsah, jenz je vytvaien na zédkladnim profilu vedeném
v anglickém jazyce. U Brazilie a Mexika se jednd o sdilenou spravu, coZ znamena
ze o piispévcich vkladanych na dany profil rozhoduji opravnéni zaméstnanci z némeckého
Diisseldorfu a také marketingovi zastupci dané zemé.

Vzhledem k omezenym pravomocim danych zemi, je obsah profilu spole¢nosti C&A
tvofen zejména pomoci fotografii produkt ¢i videi se stejnou tematikou. Prezentované
produkty jsou obvykle doprovazeny konkrétnim odkazem na firemni e-shop,
na kterém lze zhlédnuty produkt pfimo objednat a zakoupit.

Trzby jednotlivych zemi se 1i8i, a proto podle zvolené strategie firmy neni mozné
poskytovat slevové akce v daném Casovém obdobi ve vSech zemich stejn€. Obsah tak neni
a nemize byt tvofen napf. informacemi o slevovych akcich ¢i vyprodejich,
nebot spole¢nost C&A si zaklada na identickych ptispévcich ve vSech jazykovych mutacich
spoleCnosti na socidlni siti Facebook scilem zvySovat povédomi o znacce

a péstovat zékaznickou vérnost.

Instagram

Socidlni sit’ Instagram a jeho sluzby vyuziva spole¢nost C&A ve dvou ptipadech.
Jsou zaloZeny dva firemni profily. Jednim z nich je @CA, coz je oficidlni evropsky ucet
celé spole¢nosti, druhym je @clockhouse, na kterém je propagovano pouze zbozi z kolekce
znacky  Clockhouse. Oba tyto profily jsou vedené v anglickém jazyce
a jsou opét spravovany najatou specializovanou agenturou, kterd dostava zadani
pro vytvareni obsahu centralné z Diisseldorfu povéfenymi zaméstnanci spolecnosti C&A.

Obsah obou téchto profili je vytvafen na zakladé zvetejiiovani produktovych
fotografii, videi Ci instastories, které jsou aktudlni a predstavuji pfedevsim zbozi z novych
kolekci. U téchto prispévkil (vyjma instastories) jsou vzdy prtilozena katalogova Cisla,
diky kterym mohou uzivatelé¢ socialni sit¢ Instagram prezentované zbozi dohledat
na e-shopu spolecnosti C&A.

Jako identifikatory pro snadnégjsi sledovani vazeb a reakci jsou vyuzivany hastagy.
Centralnim uétem @CA byl plvodné vyuzivan #canda, dnes je nahrazen nové&jSim

#ca, ktery vSak bohuzel také neni jedinecny. Podobnému problému celi i #clockhouse,
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ktery je pouzivan na druhém instagramovém profilu spolecnosti (@clockhouse).
I vtomto ptipadé se pod timto hastagem nezobrazuji pouze produkty z kolekci znacky
Clockhouse, nejcastéji z ditvodu plvodniho vyznamu spojeni anglickych slov clock
a house. Piesto ma tento hastag vysSi obsahovou shodu se zaddnim spolecnosti,
nez je v pripad¢ centralnich.

Prilezitostné jsou vyuzivany hastagy spjaté s konkrétni kolekci ¢i sezonou. Napitiklad
pro vanoc¢ni kolekci 2018 byl zvolen #/ovexmas. Toto oznaceni s sebou pfineslo podstatnou
vyhodu, nebot’ je velmi dobfe zndmy a casto vyuzivany prav€é vtomto obdobi,
¢imz se spolecnost C&A mohla dostat do povédomi i dal$im z potencialnich zadkaznikd.

Obsah instastories (my stories) je Casto spojovan napiiklad s prehlidkovymi
udalostmi novych kolekci nebo pii spolupraci s vefejné zndmymi osobnostmi.

Vzhledem ktomu, Ze jsou tyto profily opét fizeny centralné,
nejsou zde propagovany slevové ¢i vyprodejové akce. Instagramové ucty jsou tedy tvoreny
pouze k propagaci aktudlniho zbozi spolecnosti C&A. Zavérem lze konstatovat,
ze hlavni instagramovy profil spole¢nosti C&A je provozovan formou neosobniho
komunika¢niho kanalu somezenym obsahem vyplyvajicim ze zvolené strategie

provozovani.

YouTube

Internetovy server pro sdileni videi YouTube vyuziva spolecnost C&A zejména
pro propagaci konkrétnich produkti ze svych kolekei. Vlastni kandl spolecnosti C&A
je dostupny na webové adrese: https.//www.youtube.com/user/candacom.

Vzhledem k zaméfeni sit€ na video zde neni velky prostor pro vyuziti
jako wuzite¢ného komunikaéniho prostfedku. Zprostiedkovani propagace odévil
touto formou s sebou nese vysoké naklady, nutnost vyrazné zaujmout a obtiznost udrzet
zajem sledovatell.

Druhd moznost, vyuziti socidlni sit¢ YouTube, spociva v zakoupeni prostoru
pro piehravani firemni videoreklamy pied (n¢kdy i béhem) prehravani konkrétnich videt.
Tyto reklamy jsou na stejné bazi jako ty televizni. Spolecnost C&A ale tuto moznost

marketingové komunikace na socialnich sitich viibec nevyuziva.
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Twitter

Mikroblog a socialni sit’, to je Twitter. Spole¢nost C&A zde provadi marketingovou
komunikaci pomoci tweetll doplnénych 0 ptislusné fotografie.
Tweety jsou zde nejcastéji v podobé PR c¢lankd. Obsah na Twitteru je tedy tvofen
informacemi o UcCasti na veletrzich, konferencich a rovnéz tak z mddnich ptehlidek.
Celkové zde propaguji programy smérem do vnéjSiho prostiedi smérem k vetejnosti,
tedy k zédkaznikim a firmdm. Primarnim cilem marketingové komunikace na Twitteru
je tak pro spole¢nost C&A hlavné podpora image firmy a vyuziti obsahu firemnich
propagacnich akci ke zvySovani povédomi o produktech.

Twitterovy profil C&A (@ca _europe) je zpfistupnén na webové adrese
https://twitter.com/ca_europe?lang=en. Jedna se také o anglickou verzi a veskery obsah
je opét spravovan najatou specializovanou agenturou, kterd dostavé zadani pro tvofeni
obsahu z jiz zmiflovaného centralniho mista spole¢nosti C&A, z némeckého Diisseldorfu,
opravnénymi zaméstnanci. Existuji 1 dv€ jazykové mutace uctd spolecnosti C&A
na Twitteru, brazilskd (@cea_brasil) nebo nizozemska (@ca nederland). Na nizozemském
Twitteru nebyl doposud vlozeny zadny tweet. Brazilsky Twitter ma vys$si pocet sledujicich
(115 000'%) neZ evropsky profil na Twitteru. Jedna se o rozdil 32,5 tisice lidi. Diivodem
tohoto rozdilu miize byt skuteCnost, ze brazilsky Twitter neni spravovan
jako vSechny ostatni profily na socidlnich sitich spole¢nosti C&A centralné. Brazilské
marketingové oddéleni ma plnou moc tvofit obsah na svém Twitterovém uctu spolecnosti.

Tato vyjimka umoziiuje tvofit individualni a aktualni marketingovou komunikaci.

Pinterest

Pinterest spole¢nost C&A vyuziva ve tfech lokalitach. Jednd se o evropsky
(@candaeurope), brazilsky (@ceabrasil) a mexicky (@cyamoda) profil. Zajimavosti je,
ze mexicky ucet c¢itd 9 668 fanouskli, coz je vice nez zdkladni evropsky ucet
s 6 789 fanousky. Brazilsky profil na Pinterestu si pfipisuje pouhych 1 340 fanouska'l.
Rozdilny pocet sledovatelti jednotlivych profili mlze byt opét zapfi¢inén tim, ze Mexiko

1 Brazilie ma moznost individualniho a nikoli centralniho tvofeni obsahu.

10 Stav ke dni 26. 2. 2019.
! Poget fanouskd profilt na Pinterestu (evropsky, brazilsky a mexicky) je ze dne 26. 2. 2019.
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Nasténky téchto profild jsou vzdy zaméfeny na konkrétni kampan spole¢nosti C&A.
Jednd se napif. o nasténku svanocni kolekci zbozi C&A za rok 2018
(https://cz.pinterest.com/candaeurope/ca-christmas-gift-guide/), kde  jsou  obrazky
v tu dobu aktualnich produktt dostupnych bud’ v kamennych prodejnach nebo na e-shopu
spolecnosti C&A.

Zavérem lze tedy konstatovat, ze jednotlivé zemé, ve kterych spole¢nost C&A
ma své zastoupeni v podobé kamennych prodejen, nemaji prakticky zadné pravomoce
v oblasti spravy a tvofeni marketingové komunikace na socidlnich sitich, nebot’ veskera
propagace na socidlnich sitich je fizena z diisseldorfské centraly spolecnosti.
Vyjimku tohoto centrdlniho spravovani pouzivd pouze Brazilie a Mexiko,

u kterych by se daly konstatovat lepsi vysledky ve sledovanosti.

4.2 Vnimani marketingové komunikace na socialnich sitich

Hlavnim cilem této diplomové prace je predloZeni navrhi a doporuceni vyuziti
marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti za ucelem zvySeni zajmu
zakaznikl o produkty spolec¢nosti C&A. Pro tyto navrhy bylo tieba nejprve provést primarni
vyzkum, jak jsou ucinné stavajici marketingové nastroje pouzivané na socidlnich sitich

a do jaké miry ovliviiuji ndkupni chovani zdkaznikd.

4.2.1 Vysledky a interpretace dotaznikového Setreni

V této casti diplomové prace budou analyzovany odpovédi na jednotlivé oblasti
dotaznikového Setteni. Pro lepsi pfehlednost budou ptiloZeny i grafickd vyobrazeni vysledka
Setfeni.

Otazky kladené respondentiim by se daly roz¢lenit do nésledujicich oblasti:

1. Zakladni udaje o respondentech
1l.  Zakaznicka vernost spolecnosti C&A
1II.  Socialni sité a jejich viiv
V. Spolecnost C&A na socialnich sitich
V. Nevhodné formy propagace

VL. Navrhy a upozornéni ze strany respondentii

50



Analyza dotaznikového Setieni je provadéna na zdkladé¢ 182 plnohodnotné
vyplnénych dotazniki, z celkového poctu 200 distribuovanych formulafa.
Pouze 3 dotazniky nebyly sprdvné vyplnény, a proto nemohly byt ndsledné pouzity
pro analyzu vyzkumu. Dotazniky byly distribuovany ve vybranych kamennych prodejnach

spolecnosti C&A, v obdobi od 1. 12. 2018 do 31. 1. 2019.

1.  Zakladni udaje o respondentech
Prvni otazka sméfovala na pohlavi respondentl. Jelikoz se jedna
0o modni spoleCnost se zaméfenim na prodej odévii a mddnich dopliki,

bylo pfedpokladano, Ze vyssi podil bude mit Zenské zastoupeni.

Graf 1: Pohlavi respondentii

m Muz

= Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Zgrafu ¢. 1 lze potvrdit dany predpoklad, nebot Zzeny tvotily 65 %
(118 respondentek) zcelkového poctu respondentd. Muzi byli zastoupeni 35 %
(64 respondentit). Je obecn¢ znamo, ze nakupovani je prevazné doménou zen.

Vekova struktura respondentd byla dalsi otdzkou. Pro spolecnost i pro zamér této
diplomové prace je dilezité védét, jaké veékové skupiny jeji prodejny navstévuji'?,
nebot’ se jedna o analyzu zédkaznického chovani na socialnich sitich a jeho nasledné vyuziti

pro zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti C&A.

12 Pro vyplnéni dotazniku byli oslovovani pouze zékaznici spole¢nosti C&A.
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Graf 2: Vékova struktura respondenti

= Méné nez 20 let
m20-29 let
=30 - 39 let
40 - 49 let
® 50 - 59 let

= 60 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova struktura zpracovand do grafu ¢. 2 je v celku rovnomérna. Pievazovali
respondenti ve veku 20 — 29 let (26 %), za nimi respondenti ve véku 40 — 49 let (22 %)
a respondenti ve véku 30 — 39 let (15 %). Nejméné zastoupené kategorie byly ve véku méne

nez 20 let a nad 60 let.

1.  Zdkaznicka vérnost spolecnosti C&A
Ttreti otazka méla za cil zjistit, jestli se jednd o ndhodné zakazniky, nebo o stalé

zakazniky spolecnosti C&A.

Graf 3: Nav§tévnost kamennych prodejen C&A
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky odpovédi na tuto otazku dopadly pozitivné pro vyzkum chovani zdkaznik

spoleCnosti C&A, nebot pouze 8 respondenti (4 %) bylo v prodejné poprvé.
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Nejvice respondentd, 91 dotazovanych (50 %), navstévuje prodejny nékolikrat do roka
a 62 respondentti (34 %) nékolikrat mésicné.

Nakup v kamenné prodejné¢ je hlavnim zdrojem piijmu spole¢nosti C&A.
Od btezna roku 2018 spolecnost spustila sviij vlastni internetovy obchod pro ceské
zékazniky. Tato otazka (€. 4) méla za cil zjistit, do jaké miry respondenti vyuzivaji sluzeb

tohoto e-shopu.

Graf 4: VyuZzivani sluZeb e-shopu spole¢nosti C&A

= Ano
= Ne

= Nevim, Ze spolecnost C&A
ma svijj vlastni e-shop

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 4 je ziejmé, Ze sluzby e-shopu spole¢nosti C&A jsou velmi malo
vyuzivany. Pouhych 8 respondentt (4 %) si zakoupilo zbozi na e-shopu.
Za velky nedostatek se da povazovat i fakt, ze 68 respondentd (37 %) vibec nevédélo,
ze e-shop existuje. Co se tyCe pohlavi respondentt, kteti o e-shopu neméli ani tuseni,
1ze konstatovat, ze pomér mezi Zenami a muzi byl v celku vyrovnany. Jednalo se o 36 zen

a 32 muzu.

III.  Socialni sité a jejich vliv

Dnesni doba, casto charakterizovana jako ,uspéchand®, je typickd feSenim
mnoha zalezitosti pravé na internetu. Pfispiva tomu i rostouci vyvoj v oblasti technologii,
nebot’ vétSina lidi ma dnes pfistup k internetu ze svého mobilniho telefonu, a tak mohou byt
online prakticky cely den. Je proto velmi dulezité, aby firmy na tuto skuteCnost

nezapominaly a naleZité se s nim vypotadaly prostfednictvim online marketingu.
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Graf 5: Cas straveny na internetu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi ¢ast respondentii trdvi na internetu od 1 do 4 hodin. Jednéd se o 62 %
z celkovych respondentti (druhy a tfeti sloupec na grafu €. 5). 19 respondentti (10 %) stravi
v priméru na internetu méné€ nez hodinu a proti nim stoji opacna skupina s 19 respondenty,
ktefi na internetu stravi dokonce vice jak 6 hodin. 32 respondentti (18 %) stravi

na internetu 4-6 hodin.

Vzhledem k tématu diplomové prace bylo dulezité zjistit, kolik Casu zdkaznici
spoleCnosti C&A travi na socidlnich sitich, zdali vibec. Bylo potieba ovérit,

zda ma marketingova komunikace na socidlnich sitich pro spolecnost smysl.

Graf 6: Cas straveny na socidlnich sitich
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Z grafu ¢. 6 lze konstatovat, ze respondenti svlij Cas socidlnim sitim vénuji.

Respondenti, ktefi socidlni sité nevyuzivaji, byli v zastoupeni 16 % (30 dotazovanych).
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Nejvice ¢asu (1 — 2 hodiny) na socidlnich sitich stravi 27 % respondenti (50 dotazovanych).
Vysledky z grafu ¢. 5 a vysledné hodnoty z grafu ¢. 6 dokazuji, Ze doba strdvena
na socialnich sitich tvoii vysoky podil ¢asu strdveném na internetu obecné.

Z vysledkii odpovédi je patrné, Ze vice nez polovina zadkaznikli spole¢nosti C&A
pouziva socialni sité vic nez 1 hodinu denné. Lze tedy dovodit, ze marketingova komunikace
na socidlnich sitich ma smysl a je vhodné se na ni v dne$ni dobé a vysoké konkurenci vice
zametit.

Vzhledem k velkému mnozstvi socidlnich siti je vhodné orientovat se na nejvice
pouzivané. Respondentim bylo nabidnuto 5 nejvice pouzivanych socialnich siti
v Ceské republice. Vyhodnoceni otazky &. 7 by mélo spole¢nosti C&A pomoci s vybérem

mista ptisobeni, na kterych socialnich sitich bude marketingova komunikace nejefektivné;si.

Graf 7: Nejvice pouZivané socialni sité
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Jako nejvice vyuzivana socidlni sit, dle vysledki odpovédi na otazku ¢. 7,
byl ozna¢en Facebook. Vyjma 30 respondentli, ktefi socialni sit¢ viilbec nepouzivaji,
m¢eli vSichni ostatni respondenti (152) zalozen sviij ucet na Facebooku.

Dalsi nejpouzivanégjsi socialni siti jsou dle vysledkii YouTube s 90 respondenty
a hned za n¢j se fadi Instagram s 87 respondenty. Mezi jiné socidlni sité respondenti uvadeli

napf. Pinterest nebo TikTok!3.

13 TikTok — sdileni videi, na kterych zejména mladi lidé predvadéji zpév.
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Na socidlnich sitich je moznost zalozeni nejen osobnich, ale i firemnich ucti.
Tuto moznost vyuziva tada spolec¢nosti ke své marketingové komunikaci s ostatnimi

uzivateli (potencidlnimi zakazniky).

Graf 8: Sledovanost oblibenych firem na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Sledovanost oblibenych firem na socidlnich sitich pfevazovala u 103 respondentt
(57 %). Nezdjmem o ptispevky firem na socialnich sitich projevilo méné respondenti,
konkrétn¢ 49. Na grafu ¢. 8 je vyobrazeno 79 respondentl, je ale nutno pfipomenout,
ze 30 respondentli viibec socialni sité¢ nepouziva.

Pro spolecnost C&A ma tedy vyznam zaméfit se na marketingovou komunikaci
na socialnich sitich a podpofit tak navstévnost zakaznik stalych i téch potencialnich.

Vzhledem k piesycenosti reklamnich sdéleni na internetu i v béZzném Zzivoté bylo
dalezité overit, zdali témto sdélenim lidé jeSté vénuji svou pozornost,

anebo zdali jejich pouzivani jiz ztraci smysl (otdzka €. 9).
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Graf 9: Vnimani reklamnich sdéleni na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 98 respondentti si vSima reklamnich sdéleni na socidlnich sitich.
Jednalo se tak o vice nez polovinu (54 %) z celkové dotazovanych respondentd. Nezdjem
o reklamni sdé€leni projevilo 54 respondenti (30 %). Odpovéd mnevim zvolilo
30 respondentti (16 %). V tomto ptipad¢€ se opét jednalo o ty jednotlivce, ktefi socialni site
vibec nepouzivaji, a tedy nemaji ptrehled ani o vyskytu a cetnosti reklamnich sdéleni
na socialnich sitich.

Marketingové ndastroje mohou do zna¢né miry ovliviiovat nakupni chovani
spotiebitell a na socidlnich sitich je pro tyto nastroje velky prostor. Na nasledujicim grafu
(¢. 10) je zobrazen pomér mezi respondenty, které reklamni sd€leni pfiméla k nakupu

a které tato sdéleni neovlivnila v jejich nakupnim chovani.

Graf 10: Nakup na zikladé reklamniho sdéleni

= Ano
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

57



Z grafu ¢. 10 je na prvni pohled patrné témét rovnocenné rozdéleni respondentt.
Zakaznici, ktefi pfizndvaji, ze zakoupili né&jaky produkt na zdkladé reklamniho sdéleni
na socialnich sitich, byli zastoupeni 92 hlasy, coz je 51 % z celkového poctu respondentii.

Druha skupina (90 respondentil) si mysli, Ze je reklamni sdéleni natolik neovlivnila,
a tedy zadny takto prezentovany produkt na zaklad¢ reklamniho sd€leni nezakoupili.
Tato skupina by se také méla rozdé€lit na dvé podskupiny, z nichz prvnich 30 respondentii
socialni sit¢ viibec nepouziva, a tedy zadné takové reklamni sdéleni nevidéli. Zbylych
60 respondentd se jevi jako jedinci, ktefi se nenechaji ovlivnit a nedovoli tak ovlivnit

ani své nakupni chovani.

1V.  Spolecnost C&A na socidlnich sitich
Vzhledem k tomu, Ze z celkového poctu 182 dotazovanych vyuziva 152 respondent
socialni sité, bylo v zajmu vyzkumu zjistit, kolik respondentl vi o plisobnosti spolecnosti

C&A na socidlnich sitich (otazka ¢. 11).

Graf 11: Povédomi o vyskytu spole¢nosti C&A na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled je patrna prevaha respondentd, ktefi o existenci spole¢nosti C&A
na socidlnich sitich nevi. Jednalo by se o 107 respondentl, tedy o 59 %.
Ovsem 1 zde je nutno pfipomenout, ze 30 respondentli nepouziva socialni sité,
a tak je nutné je opét odecist. Vznikd tak novy pomér a to 77 respondentt, kteti nevédeli
o vyskytu spolecnosti C&A na socialnich sitich, vs. 75 respondentt, kteti toto povédomi

méli. Za zajimavé by se dalo oznaclit zjisténi, kolik ze 75 téchto respondentli opravdu

58



podporuje spole¢nosti C&A na socialnich sitich. Vysledky odpovédi tohoto ovéfeni budou
vyobrazeny grafem ¢. 12.

Dale lze z dotaznikového Setfeni konstatovat, Ze o existenci na socialnich sitich
veédély predev§im Zeny, a to vpoctu 50 respondentek. Muzil, kteti o vyskytu védi,
bylo pouhych 25. Jednim z dGivodu pievahy Zen by mohl byt vyssi zdjem o oblast mody.

Otazky ¢. 12-15 byly urCeny pouze pro ty respondenty, ktefi na otdzku
¢. 11 odpovédéli ano (ostatni byli pfesmérovani na otazku ¢. 16). Nasledujici otazky
jsou tedy zaméteny na marketingovou komunikaci spole¢nosti C&A na socidlnich sitich.

Ptedchozi otazka (¢. 11) poskytla vysledek, v némz dle vyzkumu 75 respondentt
védelo o piisobeni spole¢nosti C&A na socialnich sitich. Nasledujici graf zobrazuje pomér

mezi sledujicimi ¢i nesledujicimi respondenty.

Graf 12: Sledovani profili spoleénosti C&A na socialnich sitich

= Ano
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 75 respondentli spole¢nost C&A sleduje 35, coz je 47 %. Mezi nesledujici
se hlasilo o pét vice, tedy 40 respondentd (53 %). Rozdil neni sice prili§ vysoky,
ovSem skutecnost, ze prevladali spiSe ti, ktefi nejsou ,fanousky* této spolecnosti,
je varujici a spole¢nost C&A by na tuto skute¢nost méla reagovat a pokusit se rozsifit
svou sledovatelskou zékladnu.

Jednim zddvodi nezijmu o sledovani profildi na socidlnich sitich
muze byt i to, Ze spole¢nost C&A na socialnich sitich komunikuje pouze v anglickém jazyce,
coz muze ¢ast Ceskych uzivatell socidlnich siti odrazovat.

Obsah na socialnich sitich je jiz v soucasné dobé pro firmy velmi dilezitym aspektem

komunikace. Aktivita a celkova marketingovd komunikace by zde m¢éla
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byt aktudlni a hlavné zajimava. Poutavé prispévky (napt. fotografie/videa produktu,
rozhovory, zaznamy z piehlidek ¢i upozornéni na pfipravované akce) jsou hlavnim lakadlem
pro  sledujici  neboli  pro  potencidlni  zdkazniky. = Zaujme-li  spole¢nost
diky svému prezentovanému obsahu n¢jakého uzivatele, je zde jistd pravdépodobnost,
ze se bude o dany produkt i nadale zajimat a napiiklad navstivi kamenné prodejny

spolecnosti C&A.

Graf 13: NavStéva kamenné prodejny C&A po zhlédnuti prezentovaného produktu
na socialnich sitich

= Ano
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Atraktivnost prezentovanych produktli zifejm¢ neni pfili§ vysoka vzhledem
k vysledkiim odpovédi na otazku €. 13. Zhlédnuti produktu, po kterém nasledovala navstéva
kamenné prodejny, probéhlo u 24 respondentii, coz je pouhych 32 %. Respondenti,
které obsah na socidlnich sitich nezaujal, a tak ani nepfimél k nasledné navstéve kamenné
prodejny, byli v zastoupeni 51 hlasy, tedy 68 %.

Problém muze nastat ve chvili, kdy prezentovany produkt neni dostupny
v kamennych prodejnach spolec¢nosti C&A. Tento nedostatek by se dal povazovat za chybu
marketingové propagace, ke které by nemélo dochdzet. Od spusténi e-shopu
se sice u vybranych prezentovanych produkti uvadéji katalogova (Cisla,

neni to ovSem pravidlem, a tak mize dochéazet k nespokojenosti zakaznikii.
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Tabulka 3: Dostupnost prezentovaného zboZi v kamennych prodejnach spole¢nosti C&A

MozZna odpovéd’ Pocet respondentii | Procentualni podil
Ne, vzdy jsem dany produkt v kamenné prodejné o
4 5%
nalezl(a)
Ano, nepodatilo se mi sehnat dany produkt 20 27 %
Vibec jsem prezentovany produkt nevyhledavala 51 68 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné ztabulky ¢. 3, jiz zminovany mozny problém je zde podlozen
odpovéd’mi respondentll, kdy 27 % uvedlo, Ze se jim prezentovany produkt na socialnich
sitich nepodaftilo v kamenné prodejné sehnat. Pouhym 5 % respondentti se dany produkt
podaftilo zakoupit pfimo v kamenné prodejn€. Ostatni, 68 % respondentti, se o zakoupeni
prezentované¢ho produktu vibec nepokusili, zfejmé z diivodu neatraktivnosti prezentace
produktu (coz odpovida vysledklim na ptedchozi otazku €. 13).

Jednim z divodii netspéchu zakoupeni prezentovaného produktu mulze byt
1 skuteCnost, Ze profily spole¢nosti C&A jsou tvofeny centrdlné¢ pro celou Evropu,
ovSem nabidka zbozi v jednotlivych zemich se Casto lisi.

Otazka ¢. 15 méla za cil ovéfit, jak vnimaji marketingovou komunikaci spole¢nosti
C&A na socidlnich sitich jeji uzivatelé. Prestoze je zajist¢ vzdy co zlepSovat, podobné
kontrolni otdzky umoznuji respondentim zamyslet se nad moznostmi zlepSeni,

na ktera je na konci dotazniku vytvoten prostor.

Graf 14: Je propagace spolecnosti C& A na socialnich sitich dostacujici?

= Ano
= Ne
= Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle odpovédi respondentil je zde znacny prostor pro zlepsSeni se v marketingové

komunikaci na socidlnich sitich. Ze 75 respondenti, ktetfi védéli o vyskytu spolecnosti C&A
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na socialnich sitich, jich 61, tedy 81 % shleddvd propagaci na socialnich sitich
za nedostacujici. Pouhych 8 respondenti (11 %) povazuje propagaci jako dostacujici.
Moznost nevim zvolilo 6 respondentti (8 %).

Dlivody nespokojenosti respondentii jsou uvedeny na konci dotazniku a budou
detailnéji rozebrany v zavéru této kapitoly (Vysledky a interpretace dotaznikového Setfeni

4.2.1.)

V. Nevhodné formy propagace
Vzhledem k velkému mnozstvi vyskytu reklamnich sdéleni na internetu,
vtomto pfipadé¢ zejména na socidlnich sitich, bylo nezbytné zjistit, do jaké miry

tyto nastroje ovliviiuji oslovené respondenty, potencialni zdkazniky spolecnosti C&A.

Tabulka 4: ObtéZovani reklamnimi nastroji

MozZna odpovéd’ Pocet respondentii Procentualni podil
Ano, obtézuji mne vSechny 26 14 %
Ano, n¢které mne obtézuji 112 62 %
Ne, neobtézuji mne 44 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki Setfeni vyplynulo, Ze reklamni nastroje oslovené respondenty pfilis
neobtézuji. 44 respondentli uvedlo, Ze je neobtézuji, pfiCemz i1 tady by se mélo
op¢t 30 respondentli odecist, nebot’ socidlni sit¢ nepouzivaji. Tudiz by se jednalo pouze
o 14 respondenttl, ktefi s témito nastroji nemaji zadny problém. 112 respondentt uvedlo,
7e je obtézuji jen nékteré nastroje a 26 respondenttli obtézuji vSechny.

V piipadé, kdy osloveni respondenti neodpovédéli na otdzku ¢. 16,

ze je marketingové nastroje neobtézuji, byli nasledné dotazovani, které je obtézuji nejvice.
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Graf 15: Nejvice obtéZujici reklamni nastroje
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 182 respondenti bylo 138 téch, které reklamni nastroje obtézuji,
pficemz 26 znich obtézuji vSechny ndstroje stejnou mérou. Zbylych 112 respondenti
nejcastéji uvadélo videoreklamy, odkazy na jiné stranky a za nejméné obtézujici byly
zvoleny reklamy.

Proti zobrazovani videoreklam jsou dopliiovany prohlizece aplikacemi,

které je dokazi zcela blokovat, ¢imz se tento zptisob reklamy stava neucinnym.

VI.  Navrhy a upozornéni ze strany respondentii

Navrhy na zlepSeni komunikace na socidlnich sitich ¢i  upozornéni
na jeji nedostatky ze strany respondentl se také objevovaly a velmi casto se i opakovaly
a shodovaly.

Mezi nejvice zminované nedostatky fadili respondenti absenci Ceskych pieklada
na Facebooku a Instagramu.

Dal$im velmi Casto se opakujicim navrhem bylo zvefejiiovani slevovych akci
¢i jinych akci potddanych na prodejnach spolecnosti C&A. Mezi dalSimi navrhy
pro zlepSeni komunikace bylo zvefejiiovani zmén oteviraci doby (napf. statni svatky)

nebo uvedeni odkazii na socidlni sité na vizitky spolec¢nosti C&A.
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4.2.2 Hlavni zjisténi z dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, jak jiz bylo zmiflovano, bylo provadéno v obdobi

od 1. 12. 2018 do 31. 1. 2019 piimo na prodejnéch spolecnosti C&A. Distribuovano bylo

200 dotaznikli s celkovou navratnosti 182 (3 neplnohodnotné dotazniky byly vytazeny).

Z primarniho vyzkumu vyplynulo nésledujici:

Mezi nakupujicimi pievazuji Zeny.

Prodejny navstévuji vSechny vékové kategorie. Mirn¢ prevazuji zakaznici ve véku
mezi 20 a 49 lety.

95 % respondentl navstévuje prodejny C&A opakovang.

Pouze 4 % respondentd vyuzila sluzeb e-shopu, ktery je v provozu
vice nez 3/4 roku.

90 % respondenti stravi na internetu vice nez hodinu denné,
z toho vice nez polovina respondenti stravi hodinu a déle na socialnich siti.

95 z 99 oslovenych respondentt do véku 39 let pouziva socidlni site.

Vsichni respondenti, ktefi pouzivaji socidlni sité, jsou uzivateli na socialni siti
Facebook.

Vice nez 50 % uzivatelti ma své profily na Instagramu a pouziva YouTube.

57 % uzivatelt sleduje své oblibené firmy na socialnich sitich.

Reklamnich sdéleni na socidlnich sitich si v§ima 64 % jejich uzivatelti.

Nékup na zakladé reklamniho sdéleni pfiznava polovina uZzivatell socialnich siti.
Polovina uzivatelti vi o ptisobnosti spolecnosti C&A na socialnich sitich.

Z odpovédi téch, kteti védi (75 respondentl) o profilech spole¢nosti C&A

na socialnich sitich, vyplynulo nasledujici:

vice jak polovina zakaznikG dle prizkumu sleduje facebookovy profil

spole¢nosti;

- 32 % wuzivateld navstivilo kamennou prodejnu na zéklad¢ zhlédnuti
prezentovaného produktu;

- 27 % uzivateli nesehnalo prezentovany produkt na socialnich sitich
v kamenné prodejng;

- 81 % wuzivateli hodnotilo propagaci spolecnosti na socidlnich sitich

za nedostacujici.

- Za nejvice obtézujici marketingovy néstroj je respondenty povazovana videoreklama.
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Ve vySe uvedeném bodovém piehledu jsou stru¢né shrnuty nejzasadnéjsi poznatky
ziskané prvotni analyzou vysledkl vlastniho dotaznikového Setfeni.

Toto shrnuti slouzi jako podklad pro nésledné navrhy a doporuceni vyuziti
marketingové komunikace na socidlnich sitich za ucelem zvySeni zajmu zakazniki

0 obchodni fetézec spolecnosti C&A (viz kapitola 5 Navrhy a doporucenti).

4.3 Testovani statistickych hypotéz

Testovani statistickych hypotéz se bude zabyvat ovéfovanim statisticky vyznamné
zavislosti mezi pfedem vybranymi znaky, které byly ziskdny na zékladé¢ primarniho
vyzkumu (dotaznikového Setfeni). V pfipadech, kdy se prokaze statistickd zavislost,
bude nasledné zkoumana i jeji intenzita.

Bylo stanoveno celkem 6 o¢ekavanych predpokladi, které byly nésledné ovérovany
pomoci statistickych vypocti. VSechny pifedpoklady a podklady pro jejich testovani

jsou zaznamenany do kontingencnich a asocia¢nich tabulek (tabulky ¢. 5 — 12).

I.  Existuje souvislost mezi pouzivanim socidlnich siti a pohlavim uZivateli
na téchto sitich.
V souvislosti se zacilenim spolecnosti C&A spiSe na Zeny bylo v zajmu prizkumu

zjistit souvislost mezi pohlavim respondentil a jejich aktivitou na socidlnich siti.

Ho: Pouzivani socialnich sitich neni zavislé na pohlavi uzivatelu.

Tabulka 5: Asociacni tabulka pro prvni predpoklad

Pohlavi Pouzivani socialnich siti Celkem
Ano Ne

Muz 55 9 64

Zena 97 21 118

Celkem 152 30 182

Zdroj: vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro %2 je 0,420.

- Kritickd hodnota y2(1) je 3,841.

- Z toho vyplyva, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y42> 2.

- S95 % pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi pouzivanim socidlnich siti

a pohlavim uZzivatelll na téchto sitich.
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II.  Existuje zavislost mezi vékem uZivateli a pouzZivanim socidlnich siti.

Z divodu velice Siroké cilové skupiny stanovené spolecnosti C&A do rozsahu
24 az 64 let by nebylo mozné ovéfit zadnou zdvislost mezi vékem respondentl
a pouzivanim socidlnich siti. Proto doSlo k rozclenéni vé&kové kategorie

na 3 skupiny. Nejnizsi do 39 let, stfedni v rozpéti 40 — 59 let a nejvyssi nad 60 let.

Ho: Pouzivani socialnich sitich neni zavislé na véku uzivateli.

Tabulka 6: Kontingen¢ni tabulka pro druhy piedpoklad

Vek Pouzivani socialnich siti Celkem
Ano Ne

Do 39 let 95 4 99

40 — 59 let 46 16 62

60 a vice let 11 10 21

Celkem 152 30 182

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (¢. 7) vychazi z predchozi tabulky (¢. 6) a obsahuje vypocitané

teoretické ¢etnosti.

Tabulka 7: Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi ¢etnostmi pro druhy predpoklad
Vek Pouzivani socialnich siti Celkem
Ano Ne
Do 39 let 82,6813 16,3187 99
40 — 59 let 51,7802 10,2198 62
60 a vice let 17,6385 3,4615 21
Celkem 152 30 182

Zdroj: vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro %2 je 29,898.

- Kriticka hodnota y42(2) je 5,991.

- Z toho vyplyva, Ze lze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah yq* < x>

- S 95 % pravdépodobnosti je pouzivani socidlnich sitich zavislé na véku uzivatela

téchto siti.
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Vzhledem k tomu, ze se u tohoto ptedpokladu (€. II) projevila statisticky vyznamna
zévislost, byl proveden vypocet pro jeji intenzitu. Cramériv koeficient kontingence znaci

silu zavislosti, kterd v tomto piipadé ¢ini 0,4053. Jedna se o stiedni'* silu zavislosti.

III.  Pohlavi uzivateli souvisi s nakupem, ktery je proveden na zikladé zhlédnuti
reklamniho sdéleni na socialnich sitich.
Pro piesnost vysledkli této hypotézy musela byt provedena revize poctu
respondentli. Z celkovych 182 respondenti bylo 30 konkrétnich respondentii odebrano

z diivodu, Ze tito 1idé socidlni sit¢ viibec nepouzivaji.

Ho: Nakup na zdklade zhlédnuti reklamniho sdeéleni na socialnich sitich neni zavisly

na pohlavi uzivatelii.

Tabulka 8: Asociacni tabulka pro tieti pifedpoklad

Pohlavi A6 167 1L Celkem
Ano Ne

Muz 29 26 55

Zena 63 34 97

Celkem 92 60 152

Zdroj: vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro %2 je 2,194.

- Kritickd hodnota y2(1) je 3,841.

- Z toho vyplyva, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah yq2> 2.

- S 95 % pravdépodobnosti nesouvisi pohlavi uzivatel s ndkupem, ktery je proveden

na zakladé zhlédnuti reklamniho sdéleni na socidlnich sitich.

IV. Pohlavi uZivateli na socidlnich sitich je spojovano se sledovanosti profili
spole¢nosti C&A.
Zde byl pocet respondentid taktéZ zménén, nebot’ pro spravnost vysledkd
museli byt vyjmuti i ti, ktefi o aktivit¢ spolecnosti C&A na socidlnich sitich

vibec nevédéli. Jednalo se o 77 respondenti.

14 Statisticky vyznamna zavislost se pohybuje v rozmezi |-1; 1|, pfi€emZ &im vice se témto krajnim hodnotdm
priblizuje, tim je intenzivnéjsi.

67



Ho: Sledovanost profilit spolecnosti C&A na socialnich sitich neni zavislé

na pohlavi uzivatelii.

Tabulka 9: Asociacni tabulka pro ¢tvrty piredpoklad

Pohlavi Sledovanost profilii spoleénosti C&A na socialnich sitich Celkem
Ano Ne

Muz 9 15 24

Zena 26 25 51

Celkem 35 40 75

Zdroj: vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro %2 je 1,192.

- Kritickd hodnota y2(1) je 3,841.

- Z toho vyplyva, Ze nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah yq2> 2.

- S 95 % pravdépodobnosti neni pohlavi uzivateli na socidlnich sitich spojovdno

se sledovanosti profilli spole¢nosti C&A.

V. Zakaznici, ktefi opakované navStévuji kamenné prodejny, maji povédomi
o tom, Ze spole¢nost C&A ma své profily na socialnich sitich.
Pro ovéfeni tohoto predpokladu byli ztestovani vyfazeni i1 ti respondenti,

u kterych se jednalo o prvni navstévu v kamenné prodejné spolecnosti C&A.

Ho: Povedomi o piisobeni spolecnosti C&A na socidlnich sitich neni zavislé

na opakovanych navstevach kamennych prodejen.

Tabulka 10: Kontingen¢ni tabulka pro paty predpoklad

Navstévnost Povédomi o piisobeni spolecnosti C&A na socialnich siti Celkem
Ano Ne

Ne&kolikrat tydné 8 8 16

Neékolikrat mesicné 34 23 57

Neékolikrat za rok 33 42 75

Celkem 75 73 148

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (€. 11) vychazi z ptedchozi tabulky (€. 10) a obsahuje vypocitané

teoretické Cetnosti.
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Tabulka 11: Kontingencni tabulka s teoretickymi ¢etnostmi pro paty predpoklad

Navstevnost Povédomi o puisobeni spole¢nosti C&A na socialnich siti Celkem
Ano Ne

Nekolikrat tydné 8,1081 7,8919 16

Nékolikrat mésicné 28,8851 28,1149 57

N¢&kolikrat za rok 38,0068 36,9932 75

Celkem 75 73 148

Zdroj: vlastni zpracovani

VL

Vysledna hodnota pro 2 je 3,1764.

Kriticka hodnota y4%(2) je 5,991.

Z toho vyplyva, ze nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y42 > 2.

S 95 % pravdépodobnosti zakaznici, ktefi opakované navstévuji kamenné prodejny,

nemaji povédomi o tom, ze spolecnost C&A ma své profily na socialnich sitich.

Uzivatelé, kteri sleduji své oblibené firmy na socidlnich sitich, sleduji
na socialnich také spolecnost C&A.

Pro spravnost vysledki byli opét vyrazeni ti respondenti, ktefi o aktivitach

spoleCnosti C&A nevédi, a tak by jejich odpovédi mohly zkreslovat zavislost

této hypotézy.

Ho: Sledovanost profilii spolecnosti C&A na socidalnich sitich neni zavisla

na sledovanosti oblibenych firem na socialnich sitich.

Tabulka 12:Asociacni tabulka pro sedmy predpoklad

Sledovanost Sledovanost profilii spole¢nosti C&A na socialnich sitich
7 Celkem
oblibenych firem Ano Ne
Ano 31 30 61
Ne 4 10 14
Celkem 35 40 75

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota pro ¥ je 2,265.

Kriticka hodnota y4*(1) je 3,841.

Z toho vyplyva, ze nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y42 > 2.

S 95 % pravdépodobnosti neplati, ze uzivatelé, kteti sleduji své oblibené firmy

na socialnich sitich, sleduji na socialnich také spolecnost C&A.
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4.3.1 Interpretace vysledkii statistické zavislosti

Nasledujici tabulka (¢. 13) zobrazuje vysledky statistického testovani:

Tabulka 13: Vysledky ovérovani statistickych hypotéz

. Kriticka Stupent | Vysledna o Sila

Predpoklad hodnota VOIIII:)Sﬁ h{)dnota Zavislost zavislosti
Existuje souvislost mezi
pouzivanim wsocmlgmch s1vt1 a 3.841 1 0,420 Ne i
pohlavim wuzivatell na téchto
sitich.
Existuje zavislost mezi vékem
uzivateld a pouzivanim 5,991 2 29,898 Ano 0,4053

socialnich siti.

Pohlavi uzivatel souvisi
s nakupem, ktery je proveden na 3,841 1 2,194 Ne
zakladé zhlédnuti reklamniho
sdéleni na socialnich sitich.
Pohlavi uzivateli na socialnich

sitich ~ je spojovano se 3.841 1 1,192 Ne }
sledovanosti profilll spolecnosti
C&A.

Zakaznici, ktefi opakované
navstévuji kamenné prodejny,
maji povédomi o tom, Ze 5,991 2 3,1764. Ne -
spolecnost C&A ma své profily
na socialnich sitich.

Uzivatelé, kteti sleduji své
oblibené¢ firmy na socialnich 3,841 1 2,265 Ne
sitich, sleduji na socialnich také
spolecnost C&A.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouzivani  socialnich  siti  neni  zavislé na  pohlavi  uzivatell.
Lze predpokladat, ze vzhledem k moderni sdilené komunikaci je prezentovany obsah
na socialnich sitich stejné zajimavy a poutavy pro ob¢ pohlavi.

Mezi vékem a pouzivanim socidlnich siti byla prokazana zavislost stfedni intenzity.
Nejcastéji  pouzivaji socidlni sit¢ nejmladSi respondenti, jejichz vyuzivani
téchto komunikacnich prostfedkt je prakticky 95 %. Se zvySujicim se v€kem je vyuZzivani
nizsi, presto celkové piesahuje pies 80 %. Tato ¢isla predstavuji pfi spravném nastaveni
marketingové komunikace ohromny potencial.

Neprokazala se souvislost zhlédnuti reklamniho sdéleni a nasledného nékupu,

pravdépodobné i z divodu mensi ochoty respondentti si takovéto ovlivnéné jednani priznat.
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Ovlivnéni respondenti ovSem ve 3/5 stal¢ prevladaji oproti t€ém, ktefi na zaklad€ reklamniho
sdéleni nasledny nakup neprovedli.

Sledovanost profild spolecnosti C&A neni zavisla na pohlavi uZivateld,
coz potvrzuje i navstévnost kamennych prodejen obchodniho fetézce. V obou ptipadech
vzdy prevladaji Zeny, ovSem muzi se 0 modu také zajimaji.

I pfes neprokdzanou zavislost mezi sledovanosti profili spolecnosti C&A
a opakovanymi navstévami kamennych prodejen, je z dotaznikového Setfeni zfejmé,
ze zhruba polovina zakazniki o profilech vi.

Posledni predpoklad, Ze uzivatelé sledujici své oblibené firmy na socidlnich sitich
zde sleduji také spoleCnost C&A, se bohuzel neprokazal. Tento vysledek odpovida

nedostate¢nému zaméiteni profilti na socidlnich sitich spole¢nosti na ¢eské publikum.
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5 Navrhy a doporuceni

Kapitola Navrhy a doporuceni je sepsana na zdkladé vyhodnocenych odpovédi
z dotaznikového Setieni a z vysledkl statistické zavislosti mezi vybranymi znaky Setfeni.
Tato data slouzi jako podklad pro vyuziti v marketingové komunikaci na socialnich sitich
za ucelem zvyseni zajmu zakaznikl o obchodni fetézec spolecnosti C&A.

Vysledky z  primarniho  vyzkumu  potvrdily obecné znamy  fakt,
ze mezi nakupujicimi v oblasti moédy a modnich dopliikl pfevazuji Zzeny. Co se tyce veku
zakaznikll, mirné pievazuje vékova kategorie od 20 do 49 let. Dalo by se tedy konstatovat,
ze marketingové kampané spoleCnosti C&A jsou vedeny spravnym smérem,
nebot’ osloveni respondenti odpovidaji chténému cilovému publiku spolecnosti.
95 9% respondentti, dle vysledki Setfeni, lze oznacit za stalé zakazniky,
ovsem o marketingovych aktivitich spole¢nosti C&A na socidlnich sitich ¢i o0 moznostech
sluzeb firemniho e-shopu nemaji dostate¢ny piehled. Pravé tyto nedostatky

a mozné navrhy na zlepSeni budou detailnéji rozebrany.

5.1 E-shop spolecnosti C&A

Za prvni nedostatek, jenz lze zménit, by se dala oznacit skutecnost, ze pouze 4 %
respondentli vyuZila sluzeb internetového obchodu spolecnosti C&A. 38 % respondentl
o existenci této nakupni moznosti vibec nevi, pficemz 90 % respondentli stravi
na internetu vice nez hodinu denné. Doporuceni pro spolecnost C&A je zaméfit
se na zvysenou a dislednou propagaci svého e-shopu i kamennych prodejen.

Prvnim nédvrhem muize byt vylepeni samolepek na vylohu, které by byly umistény
pod zakladnimi 1daji jako je napf. oteviraci doba ¢i moznost placeni.
Jednalo by se o webovou stranku, kterd by odkazovala na e-shop spole¢nosti. Webova
stranka by zde méla mit jakési uvedeni, napt. Nakupujte on-line na... . Takto navrzena
informacni samolepka o rozsahu 50 znakd, vySce pismen 5 cm a poctu dvou kusti na jednu
prodejnu znamend jednordzovou investici do propagace e-shopu v podobé 19 872 K¢
(bez DPH). Cenovy odhad byl vytvotfen na zaklad¢ on-line formuléie spolecnosti RAFO.

DalSim moznym krokem k propagaci, aby se zdkaznici dozvédé€li o existenci
e-shopu je uvedeni konkrétniho odkazu na igelitové tasky, které jsou nabizeny pti zakoupeni

zbozi na pokladnach kamennych prodejen spolecnosti C&A. Vzhledem k pravidelnému
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provadéni redesignu igelitovych tasek by se nejednalo o navySeni nakladii na tyto taSky,
nebot’ by doslo pouze k zanedbatelné upravé celoplosného potisku.

Poslednim navrhem pro zvySeni propagace e-shopu je nahrdni zvukové stopy,
kterd by navStévniky kamennych prodejen informovala o moZznosti vyuziti sluzeb
internetového obchodu spolecnosti C&A. Kazda kamenna prodejna ma svij interni rozhlas,
jez vysila hudbu po cely den a je doprovazena aktudlnimi zvukovymi stopami s nabidkami
produktli. Vlozeni dalsi zvukové stopy se tedy jevi jako nendrocné feSeni. Cena stopy
je zavisla na délce a kvalité nahravky. Je navrhovéno vytvofit namluvenou zvukovou stopu
se stavajicim firemnim hudebnim podkresem. Dle internich zdrojii spolec¢nosti C&A se cena
za finalni vytvoteni reklamniho sdéleni v tomto rozsahu pohybuje mezi 1 500 az 6 000 K¢
(bez DPH).

Moznosti  propagace  nabizeji 1 on-line  marketingové  nastroje.
Jedna se ovSem o nakladné&jsi moznosti zviditelnéni jako je napt. PPC ¢i bannerova reklama,
pripadné schopnosti zamgéstnance, ktery dokaze zlepsit viditelnost
na internetovych vyhledavacich skrze SEO (bezplatny program). Vzhledem k tomu,
7e verze e-shopu pro Ceskou republiku se nyni nachazi v testovaci fazi, kdy se zkouma zajem
o sluzby tohoto internetového obchodu spolecnosti C&A, neni nyni doporucovano
investovat do marketingovych nastrojii jako jsou PPC a bannerova reklama. V piipadé
zavedeni samostatného e-shopu pouze pro ceské zakazniky by spole¢nost C&A méla zvazit
vyuziti téchto on-line marketingovych nastroji k urychleni vstupu a UspéSnosti
internetového obchodu na trh.

Pro zvySeni spokojenosti zdkaznikli se doporucuje spolecnosti C&A zvazit,
zda by nebylo vhodné u popisu zbozi na centralnim e-shopu spole¢ném pro nékolik zemi
vymezit ¢ast prostoru pro informaci, ve kterych zemich je dané zbozi dostupné
1 v kamennych prodejnach. Jako nejjednodussi forma se zde nabizi pouziti ikonek vlajek
danych zemi s popisem typu: ,,ZboZzi je dostupné i v kamennych prodejnach v zemich. ...*
Jedna se pouze o softwarovou Gpravu, které jsou v ramci spravného fungovani internetovych
obchodt provadény kazdodenng, tudiz by se nejednalo o naklady navic, pouze o doplnéni
designového prvku. Navrh by realizoval stavajici IT pracovnik, jehoz néplni prace
je prave sprava internetového obchodu spole¢nosti C&A.

Spolec¢nost C&A svlij e-shop vzdy zminuje (vkldda konkrétni odkaz)

pod zékladnimi informacemi v hlavi¢ce na danych socidlnich sitich.
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5.2 Socialni sité a spoleCnost C&A

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze vice neZ polovina respondentl stravi hodinu
a déle na socialnich sitich, pficemz polovina z nich pfiznava i nasledny nakup, jenz probéhl
na zaklad¢ zhlédnutého reklamniho sdéleni pravé na téchto sitich. Jedna se o dikaz,
ktery by spolecnost C&A méla brat v potaz a maximalné tak vyuZzit prostor a moznosti,
které socidlni sité poskytuji pro svou marketingovou komunikaci.

I pfes neprokdzanou zavislost mezi sledovanosti profili spolecnosti C&A
a opakovanymi navStévami kamennych prodejen, je z dotaznikového Setfeni zfejmé,
ze zhruba polovina oslovenych respondent o profilech spole¢nosti na socidlnich sitich
vi a polovina z nich je i sleduje.

Aby se informace o pulsobeni spolecnosti C&A na socidlnich sitich
jesté vice rozsiftila, je navrhovano nékolik konkrétnich zpiisobil. Prvni moznost se nabizi
opét v podobé samolepek do vyloh kamennych prodejen. Jednalo by se pouze o ikonky
danych socidlnich siti, kde je spolecnost C&A aktivni, tedy Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube a Pinterest. Cena za propagace profilti spolecnosti na socidlnich sitich v podobé
samolepek s ikonami téchto siti ve velikosti 5x5 cm v laminované Upravé je dle on-line
formuléte spolecnosti RAFO ve vysi 2 618 K¢ (bez DPH).

Novy design potisku igelitovych tasek ssebou také nese prostor pro umisténi
5 malych ikonek piedstavujicich danou socidlni sit. Moznost nového designu potisku tasek
opét neni spojovana s zadnymi dodatecnymi néklady, nebot’ se jednd o bézné ndklady
spolec¢nosti, jak jiz bylo vyse uvedeno.

V pribéhu roku jsou zadkaznikiim rozdavany na pokladnach kamennych prodejen
i tzv. CX vizitky!> sdotazy na jejich spokojenost a nazor na spoleCnost C&A.
Je zde uveden konkrétni odkaz na dotaznik ohledné spokojenosti navstévniku.
Na vizitce je ovSem nevyuzity prostor, ktery by se mohl 1épe vyuzit ve prospéch propagace
socialnich siti. Zde by se jednalo o umisténi pouze dvou ikonek - logo Facebooku
a logo pro Instagram. Jednd se o dvé nejvice aktivni (ze strany spolecnosti C&A)
a uzivateli vyuzivané socidlni sit€. Novy vzhled a obsah CX vizitek by se ndkladové
nelisil (stejny princip jako u igelitovych tasek, pouze jiny design) a vizitka by ziskala vyssi

informac¢ni hodnotu.

15 Customer Experience vizitka
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Z téch, ktefi v&di o pulsobnosti spolecnosti C&A na socidlnich sitich,
je 80 % toho ndzoru, Ze propagace spolecnosti je zde nedostacujici.
Dalsi fakt, ktery tento nedostatek potvrzuje mize byt i ten, Ze témet 30 % respondentt
(ktefi védi o profilech spole¢nosti C&A na socialnich sitich) nesehnalo prezentovany
produkt na socidlnich sitich v kamenné prodejné. Poslednim poznatkem, ziskanym
na zaklad¢ navrhi na zlepSeni a upozornéni na nedostatky respondenty, je absence ¢eskych
verzi profilli na socidlnich sitich.

Vzhledem k tomu, Ze sami respondenti maji zdjem o Ceské mutace na socialnich
sitich a prokazuji to i ¢isla predstavujici vy$si pocet odbérateld!® na brazilskych
a mexickych profilech spole¢nosti C&A na socialnich sitich ve srovnani se zakladnimi
evropskymi profily, je spolenosti opodstatnéné a dirazné¢ doporucovano odstoupit
od jednotné centralni spravy a tvorby obsahti na socialnich sitich smérem k vice autonomni
spravé z jednotlivych zemi. Dal§im podstatnym diivodem pro zalozeni jazykovych mutaci
u jednotlivych konkrétnich socidlnich siti (bude doporucovano alespoit u Facebooku
a Instagramu) je nemoznost pridavani prispévka ohledné slevovych ¢i vyprodejovych
akcich, které zvysi pocty potencidlnich zdkazniki kamennych prodejen. Lze konstatovat,
7ze se jedna o nevyuzity potencidl, ktery spole¢nost C&A mize pfipravovat o trzby
pfi realizaci vyprodejt zlevnénych produktt ze starych koleket.

Néklady na tuto inovaci by byly sice podstatné vyssi, ale dle GspéSnosti brazilské
a mexické marketingové komunikace na socidlnich sitich by se tyto zvysené néklady
spolecnosti mély projevit v navySeni trzeb. Realizovat tuto inovaci by bylo mozno jednim
zaméstnancem pro danou zemi, ktery ovlada oblast on-line marketingu. Tento zamé&stnanec
by mél byt pravidelné¢ =zaskolovan v oblasti spravy uc¢tl na socidlnich sitich.
Jeho kompetence by mohly byt do jist¢é miry ovliviiovany z diisseldorfské centraly,
ale ne jako v dosavadni mife. Mél by mit dostateCny prostor pro vlastni iniciativu
a  kreativitu ke  tvofeni  marketingové  komunikace @ ve  své  zemi,
jako je tomu u marketingovych pracovnikii plisobicich v zastoupeni na americkém

kontinentu.

16 Viz kapitola 4.1.1. Online marketingova komunikace spole¢nosti C&A.
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S pracovnikem zaméfenym na marketing na socidlnich sitich by byla uzaviena
pracovni smlouva, pracovni tvazek 40 hod/tydné, s mzdovym ohodnocenim 35 000 K¢
(kvalifikaéni pozadavky: minimaln¢ ukoncené stiedoskolské vzdélani s maturitou, znalost
AJ a NJ na trovni C1, zkuSenosti v oblasti on-line marketingu a socidlnich siti). Naklady

na pribézna Skoleni v kalendainim roce cca 20 000 K¢.
5.2.1 Facebook

Pro socialni sit’ Facebook je spolecnosti C&A také doporucovano vytvoreni Ceské
mutace. Tento ndvrh podporuji vysledky z dotaznikového Setteni, ve kterém se o problému
fada respondentii sama zminovala, tak z prokazatelného faktu, ze vSichni, ktefi se aktivné
ucastni déni na socidlnich sitich, jsou zaroven uzivateli Facebooku. To znamena,
ze zde maji zaloZeny svij vlastni profil.

Pro spolecnost C&A vznikda moznost zalozit si firemni profil v ¢eském jazyce
a komunikovat skrze ngj tak se svymi cilovymi skupinami, ¢imz si vytvoii vhodny prostor
pro potieby Loyality marketingu v matefském jazyce ceskych zakaznikd.
Vzhledem ktomu, Ze se bude jednat o ceskou mutaci, marketingovd komunikace
zde bude moci lépe zacilit na své fanousky, nebot' zde bude moznost vyuzivat
napf. poradani udalosti!” (otevirani novych prodejen, modni piehlidky nebo obycejné
slevové akce) ¢i poskytovani zvlastnich nabidek jen pro facebookové uzivatele,
napf. poskytnuti slevového kodu, ktery lze zakomponovat bud® do obrazkového
nebo textového pfispévku. Podminky uplatnéni slevového koédu by s nejvetsi
pravdépodobnosti byly definovany na zakladé rozhodnuti zmocnénych zaméstnanci
z centralniho Diisseldorfu, jeho pouZiti by viak bylo mozné jen v Ceské republice. Slevové
koédy jsou obvykle poskytovany bud’ na jeden libovolny produkt, nebo na cely nakup
a vzdy jsou platné¢ jen pro urcité obdobi. Jedna se o formu podpory prodeje,
kdy spokojenost se zlevnénym produktem, diky slevovému kodu, miize vést k nasledné
koupi jiného produktu jiz za plnou cenu. Hodnota vyse slevy je zévisla na zmocnénych
pracovnicich zcentrdly spolecnosti C&A. Obvykle se poskytuji slevové kody
od 5 do 25 %. Nelze obecné stanovit ndklady na propagaci pomoci slevovych kodii
na socidlnich sitich. VySe je zavislad na nastaveni parametrt jednotlivych slevovych akci

firemnim managementem C&A.

17 Specialni funkce Facebooku.
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Facebook také umoziuje firmadm vytvafeni cilenych placenych reklam.
Obsah a detailni nastaveni reklamy si firma stanovuje dle svych potieb,
od ¢ehoz se nasledné odviji i celkova cena za tuto formu propagace. Nabidka Facebook
Business rozliSuje reklamni kampané na tfi zékladni ucely: povédomi, zvazovani
nebo konverze.

Reklamni kampan s ucelem povédomi by spolecnost C&A mohla vyuzit v piipadech,
kdy chce u svych zékazniki zvysit povédomi o znacce. Naptiklad pfi investici 5 000 K¢
na reklamni kampan, kterd bude propagovana po dobu 1 mésice, by dle dat z Facebook
Bussines reklama méla denné zasdhnout 1 500 az 9 100 uzivatelt.

Generovani potencialnich zakaznikih umoznuje shromazd’'ovat informace
o potencidlnich zdkaznicich od lidi, které spolecnost C&A zajima. Takovou formu reklamni
kampané fadi Facebook Bussines do typu zvazovaci Gi€el reklamy. Naptiklad pfi nastaveni
této reklamni kampané na dobu 1 mésice investici 5 000 K¢ by dle dat z Facebook Business
reklama zasahla denné 270 — 1 700 uzivateld.

Posledni ucel reklamni kampané typu konverze by se dal vyuzit pii zvySeni objemu
navstév kamennych prodejen diky zobrazovani reklam uzivatelim v daném/ptisluSném
okoli. Pfi investici, naptiklad 5 000 K¢, na reklamu zobrazovanou po dobu 1 mésice
by se dle dat z Facebook Businnes jednalo o denni dosah 20 000 az 120 000 uzivatelt.

VSechny tfi zékladni typy uceli reklamnich kampani lze vzdy specifikovat
dle né€kolika dalSich parametrii, jako jsou napi.: vék, pohlavi, jazyk ¢i urCeni lokace
uzivatelt. Déle Facebook Business nabizi n¢kolik platforem, na kterych se dané reklamy
budou uzivatelim zobrazovat. Vhledem ktomu, ze Facebook v dnes$ni dob¢ vlastni
1 socidlni sit’ Instagram, 1ze v nastaveni kampani zadat umisténi reklamy i na tuto socidlni
sit. Ceny za jednotlivé kampané jsou pouze orientacni, zalezi na aktualnich potiebach
spolecnosti C&A, dle kterych by bylo upraveno nastaveni tak, aby investice pfinesla nejvyssi
mozny uzitek.

Na ceské verzi Facebooku spolecnosti C&A by se povéteny pracovnik mohl zaméfit
1 na klasickou propagaci produktid z aktudlnich kolekci prostfednictvim produktovych
fotografii apod. K povinnostem tohoto pracovnika by také patfilo zajiStovani osobni
a rychlé komunikace prostfednictvim zprav, ¢imz by uzivatelim uSetfil Ccas,
nebot’ v aktudlnich podminkach na svou odpovéd musi cekat (¢ekd se na zmocnéného

zaméstnance v Diisseldorfu ¢i na zaméstnance z agentury, ktery ovlada potiebny jazyk,
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pfipadné je dana zprava pfedana na zakaznickou linku). Zptsob takto vedené komunikace
ze strany povéieného zaméstnance také slouzi k  zajiStovani podkladi
pro Social Data Mining. Jelikoz by zmocnénec ovladal stejny matetfsky jazyk
jako uzivatelé na socialnich sitich, mohl by se tak 1épe zapojovat do online diskuzi,
vhodné ovlivilovat sméfovani komunikace a ziskavat tak pro spolecnost dulezitd data

nejen o uspéchu soucasnych koleket, ale i pro vyvoj ¢i nakup novych.
5.2.2 Instagram

Novym oblibenym nastrojem jak obecné rozsifit povédomi o firmé nebo znacce,
je tvorba jednoduchych soutézi na socialnich sitich. Princip vytvafeni a vyhodnocovani
téchto soutézi byl jiz predstaven v kapitole o Instagramu (kapitola 3.7.1 Socidlni sit¢).
Soutézni odmény by byly pfedem dohodnuty se zmocnénymi pracovniky z centraly
spolecnosti C&A. Jako nejvhodnéjsi a nejjednodussi zptisob odmény se pro spolecnost jevi
nabiti darkové karty na urcitou piedem smluvenou ¢astku. Maximalnim odhadovanym
nakladem by bylo 50 darkovych karet v hodnoté 500 K& za rok pro celou Ceskou republiku.
Darkové karty nabizi spole¢nost C&A k prodeji nepfetrzité, a tak se v tomto mnoZstvi
nejednd o zadné novée vzniklé naklady na vyrobu.

Diky takovéto marketingové komunikaci spole¢nost C&A muize snadno ziskat nové
fanousky do svého publika, nebot’ vice nez polovina respondentd uvedla, ze ma své profily
na socialni siti Instagram. Aby takovéto soutéze mohly byt praktikovany,
je zde doporucovano vytvoreni ¢eské verze pro firemni profil Instagramu za C&A.

Ptispévky na motivy nabizeného sortimentu zbozi a dopliikd jsou jiz doprovazeny
oznacenim a piipadnym pfesmerovanim na e-shop spolecnosti C&A. Takto tvoieny obsah
je doporucovan prevadet do prislusného jazyka se spravnymi odkazy pro danou zemi.

Instagram pro ¢eské fanousky by mohl byt opét obohacen o rtizné promokody!'®
¢i slevy. Dédle by se, napf. pomoci instastories, propagovaly nadchazejici slevové akce
¢i vyprodeje, které kvili rozdilnym termintiim konani na evropském Instagramu piidavat
nelze.

Vzhledem knizké ucinnosti pouzivanych hastagii  spolecnosti C&A

by se spole¢nost méla zamyslet nad novym, originalnim a pouze pro né¢ typickym hastagem.

18 Princip nacenéni nakladi na poskytovani slev pomoci promokodd byl jiz pfedstaven v kapitole 5.2.1.
Facebook.
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Dle internich zdroji by se mél zacit pouzivat #meeinca, ktery bude spjaty s novou
nadchazejici kampani. Ke zvyseni ti¢innosti moznosti danych systémem hastagi, je vhodné
ptehodnotit dosavadni strategii a nastavit pravidla, jak vytvaret vlastni pojmenovani
a vybirat z existujicich obecnéjsich, v jakych ptipadech je vyuzivat samostatné a kdy naopak
jejich kombinace. V pfipad¢ zavedeni ceské mutace je navrhovan obycejny a jednoduchy
hastag typicky pro Ceskou republiku, napt. #caamodacz.

O spravu Ceského Instagramu by se primarné staral jiz zminovany zaméstnanec,
ovSem nabizi se zde i moznost o sdileném tvoifeni obsahu s feditely kamennych prodejen,
kteti by méli pfistupova hesla na tento ucet a rovnéz by byli v této marketingové ¢innosti
pravidelné patfiéné zaskolovani internim zaméstnancem. Skoleni by bylo provadéno
stejnym zaméstnancem, ktery ma spravu profili na socidlnich sitich a snimi spjaté
marketingové ¢innosti v popisu své prace, véetné piedavani zakladnich informaci vybranym
vedoucim zaméstnanclim pusobicich v ¢ele jednotlivych kamennych prodejen C&A.
Z toho vyplyva, ze se nejednd o nové nédklady, nybrz o interni pfedavani informaci
a dovednosti za u¢elem efektivnéjsi marketingové komunikace na socialnich sitich. Reditelé
by pak mohli pridavat ptispévky v podobé instastories spjaté napt. s deénim
na prodejnach pfi riiznych akcich, ¢imz by snadno a levné dochazelo ke zvySovani vazeb

uzivatel k mistnim kamennym prodejnam.
5.2.3 YouTube

Z vysledkii odpovédi dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze i socialni sit’ vyuziva vice
nez polovina respondenttll. Pro zaméfeni spolecnosti C&A ale nema takové moznosti vyuziti
jako je tomu u dvou pfedchozich socidlnich siti, a tak by marketingova komunikace
na této socialni siti byla ponechdna v rukou najaté agentury a zaméstnancii z Diisseldorfu.

V ptipadg, Ze by se v Ceské republice konala modni prehlidka &i n&jaka vyznamnéjsi
udélost s cilem propagovat spole¢nost C&A, je doporucovano natocit zaznam z této akce
a nasledn¢ ho predat opravnénym zaméstnanciim centrdly pro zpracovani na YouTubovy
kanal spole¢nosti. K pofizovani videozaznamu by byl vzdy najat na Dohodu o provedeni
prace (140 K¢&/hod) napt. student, ktery se zabyva oblasti multimedidlni tvorby. Pofizeny
videozdznam by byl nasledné ptreddn povéfenym pracovnikim z Diisseldorfu,

kteti by ho patfi¢né€ zpracovali do finalni podoby.
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Je samoziejm& vhodné tento kanal udrzovat jako dalsi doplikovy zptsob
komunikace, nelze jej vSak snadno vyuzivat dlouhodobé bez zasadni a drahé podpory,

napriklad influenceri!® a profesionalnich youtuberd.
5.2.4 Twitter

Socialni sit’ Twitter vyuzivd pouhych 12 % oslovenych respondentt.
I pfes tento nizky pocet je spolenosti C&A doporucovéano vytvorit jeho ¢eskou mutaci
odvozenou z prispévkl evropského Twiterru spole¢nosti. Jedna se spiSe o tweety v podobée
PR c¢lankd zaméfenych na tUc€ast pii riznych modnich ptehlidkach, konferencich
anebo veletrzich. Tyto ptispévky by bylo vhodné ptelozit do ¢eského jazyka pro fanousky
a firmy z Ceské republiky, nebot’ cilem této komunikace je podpoteni image firmy.

V ptipadé, kdy se na uzemi Ceské republiky bude konat podobna udalost,
na které se bude podilet i spole¢nost C&A, je Twitter nejvhodnéjsim komunika¢nim kanalem

vvvvv

ale 1 pro novinare a bloggery.
5.2.5 Pinterest

Socialni sit’ Pinterest diky svému obsahu muze pfipominat jiz zmiflovany Instagram
a vzhledem k tomu, Ze mezi odpovéd’'mi respondentl na otdzku ¢. 7 (Které socialni sité
pouzivate?) se odpovéd ,,Pinterest vyskytla jen parkrat, neni zatim spolec¢nosti C&A
doporu¢ovano vytvoreni jazykové mutace tohoto profilu. Zarovenn by se moznosti
této socialni sité¢ mély neustale sledovat a s tim je spojeno i monitorovani poc¢tu fanouski
této sité, aby vpfipadé¢ velkého zajmu byla spoleCnost schopna zasdhnout
nebo se vice zapojit.

Druh4 moznost je jiz nyni vyuzivat fotografie kolekci pro e-shop spolecnosti C&A
a vytvaret z nich nasténky, ¢imz se zdkaznikim dostane novd podoba moznych outfitt,

které 1ze nasledné nakoupit pfimo na internetovém obchod¢ spolecnosti.

Y Vlivny uzivatel internetu s Sirokou sledovatelskou zakladnou.
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5.3 DalSi mozné navrhy

Soucasné centralni ucty na Facebooku, Instagramu a Pinterestu propaguji vyrobky
pouze s informaci o moznosti jej zakoupit v e-shopu. Neinformuji vSak o dostupnosti tohoto
zbozi v kamennych prodejnéach spolecnosti v jednotlivych zemich, coz je bohuzel pro ¢ast
potencidlnich  zdkaznikd  pfi  navstévé  prodejny  zklamanim.  Doporucuje
se proto zamyslet nad moZznostmi doplnéni informaci a tim zlepSeni marketingové
komunikace na socialnich sitich.

Z vysledkiit dotaznikového Setfeni mimo jiné vyplynulo, Ze respondenty
nejvice obtézuji videoreklamy. Lze konstatovat, Ze spoleCnost C&A prezentuje videa
zejména na svém firemnim YouTubovém kandlu, které se ale za videoreklamy
jako takové nepovazuji. Dal§i natoCené propagaéni materidly jsou vyuzivany
pro instastories ¢i do pfispévkil vystavovanych na Facebooku. Jedna se o dobfe zvolena
média pro Sifeni, nebot’ zde je uzivatelé¢ socidlnich sitich ocekavaji a vyhledavaji,
a tak se nejednd o obtézovani. Zavérem tedy neni doporuCovano tvotfeni klasickych
videoreklam s placenym umistovanim na socidlni sit€¢ mimo prostory oficidlnich profilt
spolecnosti C&A.

Vzhledem k potfebam uprav propagace a obsahu na socialnich sitich spolec¢nosti
C&A, zejména jazykovych mutaci, neni zatim uvaZzovano o uZzSich spolupracich
s novodobymi profesionalnimi podnikateli v oboru socidlnich siti typu influencer, blogger
nebo youtuber. Navazovani takovychto spolupraci bude vhodné zvazovat
az v jiné (pozdéjsi) fazi rozvoje marketingové komunikace na socialnich sitich.

V zavéru je nutné pripomenout, Ze pii tvorbe obsahu vsech socidlnich siti musi mit

povéteni pracovnici vzdy na paméti pravidla copywritingu.

5.4 Odhady finané¢ni naro¢nosti navrhi a doporuceni

Nékteré vybrané ndvrhy a doporuceni byly rozpracovany az na troven finanéni
naro¢nosti. Vzhledem k jejich mnozstvi a riznorodosti jsou ndsledné piehledné usporadany
do dvou tabulek (tabulka ¢. 14 a tabulka ¢. 15) podle toho, zdali se jedna

o opakované ¢i jednorazové naklady.
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Tabulka 14: Jednorizové naklady vyplyvajici z ndvrhii a doporuceni

Navrh Popis Cena (K¢)
Samolepky )
90 ks (2ks na prodejnu) 19 872
- E-shop
Zvukova stopa Odhadovana cena 4 000
Samolepky 90 ks (2ks na prodejnu) 5 618
- socidlni sité (ikony) - po 5 ikonéch
Soutéze na instagramu Darkové karty (50x500 K¢) 25 000
DPP (140 K¢/hod)
Kameraman 1400
Predpokléddand doba konani akce 10 hod.
Celkem 52 890

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednorazové naklady jsou

odhadovany na 52890 K&¢.

pro navrhy a doporuceni jsou vycisleny nasledovné:

Tabulka 15: Opakované niaklady vyplyvajici z navrhi a doporudeni

Opakované néklady

Navrh Popis Cena (K¢)
Zaméstnanec Hruba mzda: 35 000 K¢
(+ soc. a zdrav. pojisténi placené 46 900
zamestnavatelem)
Facebook Doba: 1 mésic
- Reklamni kampan (povédoms) 5000
Dosah: 1 500 — 9 000 denné
Facebook Doba: 1 mésic
- Reklamni kampan (zvazovdni) 5000
Dosah: 270 — 1 700 denné
Facebook Doba: 1 mésic
- Reklamni kampafi (konverze) | 1y p- 50 000 — 120 000 denné > 000
Celkem 61900

Zdroj: vlastni zpracovani

K opakovanym nékladiim v odhadované vysi 61 900 K¢ mési¢né je nutno pricist

castku 20 000 K¢ rocn€ za Skoleni zaméstnance v oblasti novych trendl marketingu

a vyvoje na socialnich sitich.
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6 Zavér

Spolecnost C&A je prosperujici moderni nadnarodni obchodni fetézec vyuzivajici
ke své marketingové komunikaci profesionalni tym ovladajici nejen vétSinu ovéfenych
marketingovych nastrojii, ale i moderni technologie, vetn¢ prostitedkll vyuzivajicich
propagacni moznosti socidlnich siti. AvSak stejné¢ jako vétSina takto velkych spole¢nosti
zatim nedoceiiuje potencidl trhu mensich zemi (jako je naptiklad naSe republika) a spoléha
na centralizované fizeni svych obchodnich aktivit i marketingu.

Pomérné¢ snadnym ovéfenim ndvyklli a preferenci soucasnych zakaznika
byly zjistény rezervy ve vlastni propagaci i moznostech pouzivani samotné marketingové
komunikace nejen na tctech socialnich siti vii¢i ceskym zékaznikiim, plynouci predevSim
z prevladajici komunikace v anglickém jazyce. Pokracujici podceniovani spravného vedeni
marketingové komunikace orientované na zakaznika skryvad v soucasné dobé nejen
nebezpeci jeho ztraty a obtizné¢ho ziskavani zpét, ale i hrozbu nepiijemného zvefejnéni
emotivné zabarvenych piispévki prave na socidlnich sitich, potencialné ovliviiujicich celou
fadu ptatel takové osoby.

Na zaklad¢ téchto zjisténi byly vypracovany navrhy a doporuceni vyuzivajici
prednosti komunikace v matefském jazyce soucasnych i potencidlnich zadkaznikl. Definuji
pottebu specializovaného pracovnika s podobnou naplni prace a kompetencemi,
jak je jiz spole€nosti vyuzivana v zastoupenich na americkém kontinentu. V tomto rozsahu
byly také stanoveny potiteby zmén piedevSim na dvou nejrozsitenéjSich socialnich sitich
(Facebook a Instagram), kde je predpoklad nejsSirSiho dosahu. Spocivaji ve vytvoreni
a vyuzivani pomérné autonomnich uéti pro Ceskou republiku. Na nich by vznikl dodate¢ny
prostor pro plnéni ukoli marketingové komunikace cilenych na mistni populaci typu
lokalnich zprav, slevovych kupént ¢i poskytovani promokodl. Vyuziti matetského jazyka
na profilech spolecnosti C&A by tedy mélo pomoci zejména v oblasti Loyality marketingu
a pro moznosti vyuziti v Social Data Mining, ¢imZz by postupem casu dochézelo
k pfesn¢jSimu zaméfeni marketingovych kampani spolecnosti. S jazykovymi mutacemi
rovnéz souvisi zdkaznikim  bliz§i kvalitn€j§i budovani znacky a image
pro potencidlni i stalé zdkazniky.

Soubézné s témito zmeénami by méla probihat také propagacni kampail zajist'ujici
zvySeni obeznameni uzivatelii socidlnich siti s informaci o uctech spolecnosti z ditvodu

zjisténého podprimérného sledovani téchto uctt viaci prumérné sledovanosti uctl zakazniky
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oblibenych spolecnosti. Pfestoze navrhovana propagace vlastnich Ut spolecnosti se neda
ve vSech stanovenych krocich povazovat za prvek samotné marketingové komunikace
na socidlnich sitich, souvisi sjejimi moZnostmi a vysledky natolik tésné,
ze bez jejiho provedeni by se mohlo veSkeré usili na spravné provadéni marketingové
komunikace mijet ucinkem. I zde jsou vSak preferovany nastroje nejjednodussi
a nevyzadujici zbyte¢né zvySeni nakladi. Podobné¢ podstatné jsou i propagace a designové
upravy vramci internetového obchodu spolecnosti C&A jako samostatného prodejniho
prosttedku, jenz jej pro Ceské zdkazniky pretvori do pfivetivéjsi  podoby,
vice lakavé pro jejich nakupy.

Poslednim z podstatnych navrhi bylo identifikovani skupiny soucasnych
zaméstnancll a manazerd, jejichz kompetence maji byt pravidelné rozsifovany o znalosti
a dovednosti v oboru marketingové komunikace na socidlnich sitich. Jejich spoluprace
by byla vyuzivdna zejména pfi tvorbé obsahu vztahujiciho se ke konkrétnim kamennym
prodejnam.

Spolecnost C&A disponuje funkénim systémem marketingové komunikace
a zkuSenym tymem odbornikd pracujicich v Diisseldorfu na tvorbé formy i1 obsahu
centralnich uctl. Proto se navrhy zaméftily pouze na Gpravy umoziujici zvyseni efektivity,
nikoliv na vytvafeni novych prostiedkt ¢i komunikacnich kandald. Pfi uznani velikosti
mistniho trhu byly vybirdny moznosti s nizkou néakladovosti a pifipadné vétsi zmény
pouze naznacovany. Ty by mohly byt nasledné rozpracovany v nékteré z jinych fazi tprav
strategie provozovani ucti na socialnich sitich. Pfedpoklada se, ze neni mozné dlouhodobé
ustrnout na jediné Urovni, nebot’ socidlni sité jako takové se prudce rozvijeji a je nutné
sledovat jejich trendy.

Nejnarocnéjsi ukol, lokalizace do ceského jazyka, je spoleCnosti znama
z jinych zemi, kde jiz podobné kroky prob¢hly, tudiz nepotiebuji nové a zatim neovérené
postupy. Profesionalita této spolecnosti také umoznuje, aby byly navrhy kvalitné

zapracovany do jeji strategie a uvedeny do Zivota v kratkém case.
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8 Prilohy

8.1 Prilohaé¢. 1.

Tabulka 16: Vyhody a nevyhody sdélovacich reklamnich médii

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Flexibilita, v€asnost, pokryti
mistniho trhu, Siroce piijimané,
vysoka vérohodnost.

Nizka Zivotnost, Spatna

kvalita reprodukce, mala

Sance na predani dalSim
¢tendfim.

Casopisy

Vysoka geograficka a
demograficka selektivita,
divéryhodnost a prestiz, vysoka
kvalita reprodukce, dlouha
Zivotnost.

Dlouha doba od zakoupeni

reklamy po realizaci, vysoké

naklady, nulova garance
pozice.

Outdoorova reklama

Flexibilita, opakovana expozice,

nizké naklady, nizka konkurence

mezi sdélenimi, dobra selektivita
ohledné€ positioningu.

Nulova selektivita v oblasti
publika, omezuje kreativitu.

Radio

Dobfe piijiméano na lokalnim trhu,
vysoka geograficka a
demograficka selektivita, nizké
naklady.

Pouze zvukova prezentace,
pomijiva expozice,
roztiisténé publikum.

Televize

Dobré pokryti hromadného trhu,
nizké naklady na jednoho
zasazeného spotiebitele,
kombinuje vizualni, zvukové a
pohybové prvky, smyslove
pritazliva.

Vysoké naklady, vysoké

zahlcenti cizi reklamou,

pomijiva expozice, nizsi
selektivita v oblasti publika.

Direct mail

Vysoka selektivita publikace,
flexibilita, zadna reklamni
konkurence v ramci téhoz média,
umoznuje zamerit se na konkrétni

osoby.

Pomérné vysoké naklady na
jednu expozici, image
nevyzadané posty.

Internet

Vysoka selektivita, nizké naklady,
bezprostiednost, interaktivni
moznosti.

Malé, demograficky
nerovnomérné rozvrstvené
publikum, pomérné nizky
ucinek, publikum kontroluje

eXpozici.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miroslava Karlicka (2018)
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8.2 Priloha ¢. II: Dotaznik

Vazeni zakaznici,

vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku poslouZzi ke zjisténi, jak se propaguje spole¢nost

C&A na socidlnich sitich v o€ich jejich zakaznikd.

Dotazniky budou statisticky zpracovany, a tak poskytnou neocenitelné informace, diky
kterym spolec¢nost C&A bude moci zlepsit sluzby svym zékaznikim. Data ze statistického
zpracovani budou rovnéz vyuzita jako podklad pfi zpracovani zavére¢né diplomové prace
studentky Ceské zemédélské univerzity v Praze, kterd je zarovend zaméstnankyni

této prodejny.

Zakrouzkujte prosim vzdy odpovéd, kterd nejlépe vystihuje VaS nazor
nebo je-li to v nabidce, vyjadfete sviij ndzor svymi slovy. Vyplnény dotaznik nasledné

odevzdejte na pokladné této prodejny.

Velmi dékujeme za Vasi ochotu a €as, ktery jste tomuto dotazniku vénovali.

1) Jaké je VaSe pohlavi?

a) Muz
b) Zena

2) Kolik Vam je let?

c) Meéng¢ nez 20 let
d) 20-29 let

e) 30-39 let

f) 40-49 let

g) 50-59 let

h) 60 a vice let
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3)

4)

5)

6)

Jak casto navStévujete kamenné prodejny spole¢nosti C&A?

a) Ne&kolikrat tydné
b) Nékolikrat mésicné
¢) Nekolikrat za rok

d) Jsem zde poprvé
Vyuzil(a) jste sluZeb e-shopu spole¢nosti C&A?

a) Ano
b) Ne

¢) Nevim, Ze spolecnost C&A ma sviij vlastni e-shop
Kolik hodin denné v priméru stravite na internetu?

a) Mén¢ nez hodinu
b) 1-2 hodiny

¢) 2-4 hodin

d) 4-6 hodin

e) Vice jak 6 hodin

Kolik ¢asu z toho stravite na socialnich sitich?

a) Zadny

b) Mén¢ nez 30 minut
¢) Meén¢ nez hodinu
d) 1-2 hodiny

e) 2-4 hodiny

f) 4-6 hodin

g) Vice jak 6 hodin
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7) Které socialni sité pouzivate?

(Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)

a) Zadné
b) Facebook

¢) Instragram

d) LinkedIn
e) Twitter

f) YouTube
g) Jiné:

8) Sledujete prispévky a novinky svych oblibenych firem na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

9) VSsimate si reklamnich sdéleni na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

c¢) Nevim

10) Piiméla Vas tato sdéleni nékdy k naslednému nakupu produktu?

a) Ano
b) Ne

11) Vite, Ze spole¢nost C&A ma své profily na socialnich sitich?

a) Ano
b) Ne

Pokud Vase odpoved’ na otazku ¢.11 je ,,Ne*, preskocte na otdzku ¢.16.
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12) Jste fanouskem nebo sledujete profily spole¢nosti C&A na socialnich sitich?

(Odpovidejte jen v pripadé, zda-li Vase predchozi odpoved byla ,,Ano“)

a) Ano
b) Ne

13) Piimél Vs prezentovany produkt na profilu socidlnich siti spole¢nosti C& A
k nav§tévé kamenné prodejny?

(Odpovidejte jen v pripade, zda-li Vase odpoved’ na otdzku ¢.11 byla ,,Ano*)

1) Ano
2) Ne

14) Vidéli jste na profilu, socialnich sitich spole¢nosti C&A, produkt, jenZ se Vim
nasledné nepodaril sehnat v kamenné prodejné?

(Odpovidejte jen v pripade, zda-li Vase odpoved’ na otdzku ¢.11 byla ,,Ano*)

a) Ne, vzdy jsem prezentovany produkt v kamenné prodejné nalezl(a)
b) Ano, nepodaftilo se mi sehnat prezentovany produkt

c) Vibec jsem prezentovany produkt nevyhledaval(a)

15) Je pro vas propagace C&A na socialnich sitich dostacujici?

(Odpovidejte jen v pripade, zda-li Vase odpoved’ na otdzku ¢.11 byla ,,Ano*)

a) Ano
b) Ne

¢) Nevim
16) ObtéZuji Vas nastroje, jako napr. reklamy, obrazky, videa nebo odkazy na

jiné stranky, jez firmy pouZivaji na socialnich sitich k propagaci?

a) Ano, obtézuji mne vSechny
b) Ano, n€které mne obtézuji

c) Ne, neobtézuji mne
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17) Pokud Vase piedchozi odpovéd’ nebyla ne, vyberte, které marketingové
nastroje Vas nejvice obtézuji.

(Oznacte vsechny pravdivé odpovédi)

a) Reklamy
b) Videoreklamy
¢) Odkazy na jiné stranky

d) Obtézuji mne vSechny stejné

Vase ndvrhy na zlepSeni komunikace na socialnich sitich ¢i upozornéni na jeji nedostatky:
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