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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalarska prace je, na zaklad¢ vysledku analyzy soucasného stavu, navrhnout marketingovou
komunikacni kampan pro za€inajici mddni znacku Vaguer veetné doporuceni v oblasti marketingové
komunikace.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka €ast prace vychazi z literdrni reSerSe odborné ceské i zahrani¢ni literatury, zabyvajici
se problematikou v oblasti marketingové komunikace, jejiz informace se nasledné promitla i do prakticke ¢asti
prace. Prakticka ¢ast vychazi z informaci o zvolené znacce ziskanych z polostrukturovanych telefonnich hovora
se zakladatelem znacky, z téchto rozhovorti byly ziskdny informace o aktivitdch a cilech znacky. Pro zhodnoceni
aktudlniho stavu znaCky byla pouzita metoda brainstormingu autorky a zakladatele, z n¢hozZ byla zpracovana
i SWOT analyza, kterd zformulovala silné a slabé stranky spoleCnosti, stejné tak jako pfilezitosti a hrozby.
Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikové Setfeni v anglickém jazyce, pficemz byli osloveni
uzivatelé socialnich siti, a bylo z nich ziskdno 102 respondenti. Otazky se tykaly socialnich siti, znacek a také
Vaguer a piinesly data, ktera byla nasledné vyuzita pfi navrhu strategic a taktiky marketingové komunikacni
kampané. V zavéru praktické Casti byly vytvofeny ndvrhy a doporuceni pro marketingovou komunikacni
kampan, jez byly vytvoieny na zaklad¢ ziskanych informaci z teoretické ¢asti prace a vysledkl metod praktické
casti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledki vyzkumnych metod a analyzy komunikac¢nich kanala znacky byly zjist€ny nedostatky marketingové
komunikace znaCky, kterd byla tém¢cf neexistujici. Hlavnim problémem byla slaba online pfitomnost
a neefektivni webové stranky s e-shopem, jez byly jedinym komunika¢nim kandlem znaCky a vizudlné
a obsahov¢ nebyly optimalni. Z tohoto také vyplynulo, ze marketingové komunikace je velmi slaba a zakladatel
o znacce pouze mluvil se zndmymi. Z polostrukturovaného rozhovoru se zakladatelem znacky vyslo, Ze celou
spole¢nost fidi sdm, a pfestoze ma velké ambice, cile znaCky nejsou napliovany. Z poznatki z rozhovoru
a spole¢nym brainstormingem byly formulovany cile spoleCnosti, z nichz poté vysel hlavni cil marketingové
komunika¢ni kampang, a to zvy$eni povédomi o znaCce. Kviili prostfedkiim a charakteristice znacky byla
zvolena kampar pro socidlni sit¢, na které by znacka méla sméfovat svou marketingovou komunikaci.

4. Zavéry a doporuceni:

Hlavnim ndvrhem pro znaku Vaguer bylo zalozeni socidlnich siti, jmenovit¢ Instagram, Tiktok a Facebook, pro
které byl nasledn¢ navrhnut typ a obsah komunikace a jeho frekvence. Obsah by m¢l klast diiraz na hodnoty
znacCky a ukazovat jeji jedine¢né navrhy v kvalitnich prispévcich na socidlnich sitich a zadroven se snazit zapojit
sledovatele. Dale byly doporuCeny typy na spoluprace, a to ambasadorsky program a spoluprace s médnimi Gty
a influencery na Instagramu. Tyto spoluprdce mohou pomoci znacce zvySit viditelnost a oslovit nové publikum,
zaroven diky nim mohou ziskat kreativni obsah pro své platformy.

Dalsim doporu¢enim byla optimalizace webu s e-shopem, jehoz spravna funkce je stéZejni k zvySeni konverzi.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the bachelor's thesis is, based on the results of the analysis of the current state, to propose
a marketing communication campaign for the starting fashion brand Vaguer, including recommendations in the
field of marketing communication.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the work is based on a literature search of professional Czech and foreign
literature dealing with issues in the field of marketing communication, the information of which was
subsequently reflected in the practical part of the work. The practical part is based on information about the
chosen brand obtained from semi-structured phone calls with the founder of the brand, information about the
activities and goals of the brand was obtained from these conversations. To evaluate the current state of the
brand, the brainstorming method of the author and the founder was used, from which a SWOT analysis was
prepared, which formulated the company's strengths and weaknesses, as well as opportunities and threats.
Quantitative research was conducted in the form of a questionnaire survey in English, while users of social
networks were approached, and 102 respondents were obtained from them. The questions related to social
networks, brands and also Vaguer and brought data that was subsequently used in the design of the strategy and
tactics of the marketing communication campaign. At the end of the practical part, proposals and
recommendations for a marketing communication campaign were created, which were created on the basis of
the information obtained from the theoretical part of the work and the results of the methods of the practical part.

3. Result of research:

From the results of the research methods and the analysis of the brand's communication channels, the
shortcomings of the brand's marketing communication were found, which was almost non-existent. The main
problem was a weak online presence and an ineffective website with an e-shop, which was the only
communication channel of the brand and was not optimal visually and in terms of content. This also showed that
marketing communication is very weak and the founder only talked about the brand with acquaintances. From
a semi-structured interview with the founder of the brand, it emerged that he manages the entire company
himself, and although he has great ambitions, the brand's goals are not being met. From the findings of the
interview and joint brainstorming, the company's goals were formulated, which then resulted in the main goal of
the marketing communication campaign, namely increasing brand awareness. Due to the means and
characteristics of the brand, a campaign was chosen for social networks, on which the brand should direct its
marketing communication.

4. Conclusions and recommendation:

The main proposal for the Vaguer brand was the establishment of social networks, namely Instagram, Tiktok
and Facebook, for which the type and content of communication and its frequency were subsequently proposed.
The content should emphasize the values of the brand and show its unique propositions in quality social media
posts while trying to engage the followers. The types of cooperation were also recommended, namely the
ambassador program and cooperation with fashion accounts and influencers on Instagram. These collaborations
can help abrand increase visibility and reach new audiences, while also getting creative content for their
platforms.

Another recommendation was the optimization of the website with the e-shop, the correct function of which is
crucial to increase conversions.

KEYWORDS

marketing communication, social media, digital marketing, web optimization, collaboration
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1 Uvod

Marketingova komunikace je jednim ze zdkladnich a velmi dilezitych pilifa kazdé prosperujici
spolecnosti. Jednd se o sté€zejni nastroj marketingu, bez kterého prakticky nelze vést uspésnou
spolecnost. Kazda znacka by méla mit specifickou pfedstavu o tom, jak se chce prezentovat
a jak chce komunikovat své hodnoty, identitu a produkty tak, aby byly pro cilovou skupinu
zajimavé a zaroven napliiovaly udané cile spolecnosti. Spolecnost si tyto cile sama vybira
a diky spravné marketingové komunikaci, jich mtize dosahnout a zlepsit tak sviij vlastni uspéch.
Pti tvorbé efektivni marketingové komunikacni kampang€, musi firma brat ohled nejen na své
cile, ale zarover i na dalsi aspekty, které jsou stézejni pii v§ech marketingovych aktivitach dané
znacky, a stejné tak okolni aspekty jez znacku piimo €i nepfimo ovliviiuji a musi s ostatnimi
marketingovymi nastroji fungovat soubézné a spolecné se vzajemné dopliiovat, tak aby
vytvorily silnou bazi znacky.

V dne$nim dynamickém a konkurenénim prostiedi modniho primyslu zavisi uspéch znacky
nejen na kvalité nabizenych produktl, ale také na schopnosti efektivné komunikovat jejich
hodnotu spottebitelim. To plati zejména pro nove vzniklé a stle se rozvijejici znacky, které
usiluji o to odlisit se od konkurence a prosadit se na trhu. Vybrand spolecnost jednoznac¢né mezi
tyto znacky patfi. Proto se tato bakalarska prace zabyvd pravé vyvojem a implementaci
strategické marketingové komunikacni kampané, pro tuto vybranou zacinajici modni znacku.

Cilem bakalafska prace je, na zakladé vysledki analyzy souCasného stavu, navrhnout
marketingovou komunikacni kampai pro modni znacku Vaguer véetn€é doporuceni v oblasti
marketingové komunikace.

Tato kampan se bude snazit o naplnéni vSech potieb a cilii zvolené znacky, bude tak tvofena
specificky na jeji miru. Zdkladem bude vyzkum v oblasti marketingové komunikace a dale
vlastni vyzkum aplikovan piimo na vybranou znacku, tak aby by byla vytvofena marketingova
komunika¢ni kampan, jez bude mit pro znacku opravdovy piinos.

Bakalarska prace zacina ivodem, ktery predstavuje problematiku a motivaci autorky k vybéru
tématu a nastiniuje obsah prace. Dale pfechazi do Casti teoretické, jez se zabyva marketingovou
komunikaci, jejich nastroju a ruznych strategiich, které jsou vyuZzivany a jejich efektivita
a specifika a digitalnim marketingem a jeho typech. Tato Cast je postavena na zakladé poznatkt
ze zdroji Cerpanych primamé z odborné literatury a dalSich ovéfenych pramend, a je
zpracovana formou literarni reSer§e. Diky tomuto vyzkumu a dal§im riznym pramentm bude
tvorba marketingové komunika¢ni kampané postavena na silnych ovéfenych principech
a analyze, jak jiz obecnych nastroji a existujicich marketingovych komunika¢nich kampani,
tak pfimo i analyze v daném prostiedi znacky a spolecnosti samotné. Teoreticka Cast je
zakoncena metodikou prace, jez detailné popisuje, jaké metody byly v této praci a tim i ve
vytvoreni navrhu marketingové komunikacni kampané pro zvolenou znacku pouzity.

Z této Casti se poté prace presune k praktické casti. Ta se zabyva pifimo vyzkumem a analyzou
znaCky a vSech jejich aktivit a stejné tak i jejiho okoli, cilti a ddle navrhem strategie a taktiky,
jez jsou poté implementovany a pouzity v ndvrhu marketingové komunikacni kampané. Déle
jsou v praci formulovana doporuceni pro marketingovou komunikaci zvolené znacky. Hlavnim
tématem praktické Casti je navrh marketingové komunikacni kampané znacky na socialnich
sitich. Tato ¢ast zahrnuje

Posledni Casti praktické Casti prace je kontrola a shrnuti vysledkd, vychazeji z této Casti.
Aplikovanim principt z teoretické Casti a metod popsanych v metodice price, tak autorka
dosahne cile vytvoreni efektivni marketingové komunikacni kampané€. V posledni ¢asti neboli
v zavéru se nachazi shrnuti vSech poznatkl z celé prace a zhodnoceni vysledki a z nich
vyplyvajicich feseni a naplnéni cild.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V této Casti bakalarské prace se autorka vénuje predstaveni stézejnich pojmu souvisejicich
s danou problematikou, vysvétleni téchto pojmt a duraz také klade na jejich roli v dosazeni
predstaveného cile a poznatky jsou zaroven aplikovany na vyzkum a analyzu, jez jsou
predstaveny v praktické ¢asti bakalarské prace. Tato Cast prace je zpracovana pomoci reSerSe
odborné literatury a ¢lanky, a to Ceskych i zahrani¢nich.

2.1 Marketingova komunikace

V dnesni dobé, ktera by se dala popsat jako doba digitalni a rychld, marketingova komunikace
a jeji dulezitost stale postupné nartsta, a jakozto nastroj pro uspéch spoleCnosti také jenom
stoupa. Jedna se vSak o obsahly pojem, pod kterym si kazdy muze predstavit trochu néco jiného,
ale jadro principu vzdy zustava stejné.

Prikrylova et al. (2019, s. 20) uvadi, ze neexistuje jedna univerzalni teorie marketingové
komunikace, existuje mnoho uhli pohledu, a proto nikdy ani jednotna teorie existovat nebude.
Pti tvorbé analyzy se tak bere v potaz cela fada teorii, dodavaji autofi.

Ke spravnému pochopeni marketingové komunikace a vSeho, jez obnasi, je kli¢ova znalost
pojmu, které ji utvafi, a to marketing a komunikace.

Marketing ma sviyj pavod dle Prikrylové et al. (2019, s. 16) ve faktu, ze 1idé jsou sumou potieb
a prani. Toto v lidech vytvaii pocit nespokojenosti, coz ma za nasledek vyhledavani toho, co
tyto nespokojenosti uspokojuje, dopliiuji autoii. Téméf kazda moderni spolecnost dle autort
funguje na principu smeény, spolecnosti se tak specializuji a nabizi specificky typ produktu ci
sluzby za néjz pozaduji to co sami chtéji. Ve vétsin€ pripadu se jedna o penize a firmy se tak
angazuji v transakcich a budovani vztaht, konstatuji autofi. Vytvaii se tak trh, kde jsou lidé
a firmy se stejnymi ¢i podobnymi potfebami, uvadi autori. Marketing sméfuje aktivity k tomu.
aby dochézelo k uskuteciiovani téchto transakci. Tento trh je vSak vysoce konkurencni
a predstavuje Sirokou nabidku sluzeb a vyrobka, pficemz existuje mnoho faktord ovliviiujici
vybér, naptiklad kvalita, cena ¢i dalsi vyhody, dopliuji autofi.

Dulezité je pro marketingovou komunikaci také znat, ke komu je, co komunikovano, vybérem
spottebitelil pro osloveni se zabyva cileny marketing. Karlicek (2018, s. 111) uvadi, Ze pfi
procesu cileného marketingu firma rozdéli vSechny kupujici na daném trhu do urcitych skupin,
na zakladé jejich konkrétnich specifik a timto tak vzniknou segmenty, jez zahrnuji spotiebitele
s podobnymi charakteristikami a dal§imi atributy. Kazda spole¢nost si tak mize zvolit rizné
segmenty, jez chce oslovovat. Vybranému segmentu spole¢nost uzptisobi konkrétni produkt, at’
uz se jedna o cenu, marketingovou komunikaci ¢i dalsi jeho specifika, dodava autor.

Proces, pii kterém firma na trhu rozdéli tyto skupiny lidi do riznych segmentt je oznaCovana
jako segmentace, fika Karli¢ek (2018, s. 111). Firma po provedeni segmentace provadi vybér
segmentu, na které se chce zaméfit, toto se nazyva targeting, konstatuje autor. Po provedeni
segmentace a targetingu pfichazi na radu proces, pii kterém se spolecnost snazi ovlivnit to, jak
chce byt zvolenym segmentem vniména, jednd se o positioning, doddva autor. Cely tento shluk
procesu dle autora patfi do procesu cileného marketingu. Cileny marketing tak uzplsobuje
nabidku riznym skupinam lidi a je vice personalizovany, dodava autor.

Karli¢ek (2018, s. 113) dale konstatuje, ze trh 1ze segmentovat na ¢tyfi hlavni skupiny kritérit,
a to kritéria demografickd, geografickd, behaviordlni a psychograficka. Dle autora jsou pfi
provadéni demografické segmentace kupujici rozdéleni dle pohlavi, véku, pfijmu, pozice
v roding, rasy, narodnosti, nabozenstvi, sexualni orientace, povolani a dalSich demografickych
atributi. Autor dodava, ze tyto kritéria vychazi z predpokladu, ze rizné demografické skupiny



vykazuji odli§né chovani a maji jiné potieby tykajici se produktu a ndkupu. Geograficka kritéria
rozdéluji trh na geografické jednotky, jakozto kontinenty, staty, regiony ¢i mésta, fika autor.
Tento typ segmentace dle autora vyuzivaji predevsim firmy podnikajici na mezinarodnich
trzich. Psychograficka segmentace fadi kupujici do segmenti na zakladé Zivotniho stylu,
osobnostnich charakteristik a hodnot, coz dle autora marketéti v n€kterych kategoriich povazuji
za nejdualezitejsi segmentacni kritérium. Poslednim typem kritérii je dle autora behavioraln{
segmentace, jez Cleni trh na zakladé jeho chovani k produktu. Autor dodéava, ze toto zahrnuje
Clenéni napriklad dle uzitku, frekvence pouzivani daného produktu, loajalit ke znackam
a dal8ich podobnych kritérii. V této segmentaci je nejvyznamnéj§im kritériem oCekavany uzitek
produktu, ktery déli kupujici dle jejich potieb a divodi pouzivani produktd, dodava dale autor.

2.1.1 Komunikace

Komunikaci definuje Piikrylova et al. (2019, s. 23) jakozto proces piedani informaci od zdroje
k pfijemci. V pifipadé¢ marketingové komunikace je komunikacni proces stézejni, jedna se
o proces komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, spoleCnosti a zdkaznikem a firmou
a dal8imi zaujatymi stranami, jakozto napfiklad zaméstnanci, akcionafi, investofi, obchodni
partneti a média, dodavaji autofi.

Komunikace dle Prikrylové et al. (2019, s. 24) vzdy zac¢ina u subjektu komunikacniho procesu
neboli zdroje, ktery prenasi sdéleni prostfednictvim komunikacnich kanald k objektu
komunikace. Zdroj musi ptisobit divéryhodné a atraktivné, tak aby byl ptenos sdéleni efektivni
a na pfijemci zanechal dobré dojmy, pfipominaji autofi. Komunikacni proces je zobrazen
v nésledujicim obrédzku 1.

Obrazek 1 Komunikacni proces

Subjekt Kédovani Pfenos Dekd- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 24)

Na obrazku 1 lze vidét, Ze komunikacéni proces vzdy zacina u subjektu komunikace, od néhoz
dochdzi ke kédovéani a médiem je pienesen a nasledné dekédovan objektem neboli pfijemcem
sdéleni. Proces kédovani a dekddovani je ovlivnén Sumy, jez mohou efektivitu sdé€leni narusit.

Zdroj marketingové komunikace je dle Prikrylové et al. (2019, s. 24) organizace, osoba, Ci
skupina osob, jez predava sdéleni pfijemci. Aby byla komunikace efektivni a u€inna, musi byt
jeji zdroj prijatelny, atraktivni a diveéryhodny, konstatuji autofi. V pripad¢, kde firma je zdrojem
komunikace a zakaznik pfijemcem, Casto ani objekt nevi kdo presné je zdrojem, je pak na dané
firmé a jeji strategii, zda chce zdlraznit kdo je zdrojem sdéleni, piSou autofi.

2.1.2 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 147) soucasti marketingového mixu
a jedna se o soubor raznych nastroju a taktik marketingové komunikace, jeZ spolecnosti
vyuzivaji k propagaci svych produkti a osloveni cilové skupiny ale i §irSiho publika.



Prikrylova et al. (2019, s. 45) komunika¢ni mix definuje jakozto podsystém marketingového
mixu, ktery je vyuzivan marketingovymi manazery tak, aby diky kombinaci riznych nastroju
dosahl marketingovych cilii a tim zaroven i firemnich cilu.

Skladba komunika¢niho mixu miize byt dle Jaderné a Volfové (2021, s. 147) riizna a zalezi tak
na druhu a vlastnostech produktu, komunikaéni strategii, fazi prodejniho procesu,
ekonomickych faktorech, jakozto naptiklad ceny produktu ¢i rozpocet, a na dalSich ostatnich
specifikach v dané firmé.

Tyto nastroje komunika¢niho mixu dle Prikrylové et al. (2019, s. 45) zahrnuji osobni i neosobni
komunikaci. Mezi osobni formu komunikace dle autort patii osobni prodej, zatimco neosobni
komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, PR, pfimy marketing a sponzoring.
Kombinaci obou téchto forem predstavuji veletrhy a vystavy, uvadi autofi. Efektivni
marketingova komunikace se dle autorti snazi o syntézu a efektivni pfipravu t€chto nastroju.
Postupné firmy pfichdzi i s novymi kreativnimi techniky, k t€ém nejpouzivanéjSim patii
napiiklad guerillova komunikace, WOM (word of mouth) a PP (product placement), dodédvaji
autofi.

Jadernd a Volfova (2021, s. 147) tyto nastroje déli také do kategorii osobni, neosobni a smiSené.
Pficemz vSak do neosobnich fadi pouze reklamu a PR a do kategorie smiSenych nastroja pak
fadi PR a pfimy marketing. Mnoho autorii povazuje online marketing za samostatny nastroj,
Jadernd s Volfovou se vSak ztotoziuji s Prikrylovou a online marketing povazuji za soucast
tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu.

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Piikrylové et al. (2019, s. 45) vyhradn€ osobnim nastrojem komunika¢niho
mixu. Jednd se o pfimou oboustrannou komunikaci mezi prodéavajicim a kupujicim, jejiz cilem
je jak prodej produktu, tak i utvareni dlouhodobych dobrych vztahi a snaha o reprezentaci
spolecnosti v dobrém svétle, tak aby mél zadkaznik na spolecnost pozitivni dojem, konstatuji
autofi. Osobni forma podle autorti neznamena, ze prodej a komunikace vzdy probiha fyzickou
pritomnosti. Firma je v dneSni dobé schopna nahradit fyzickou pfitomnost technologii, a to
vyuzitim aplikaci jako je naptiklad Skype, dodava stejny zdroj.

Obsahem osobniho prodeje je, jak uvadi Jadernd a Volfovd (2021, s. 159), poskytovani
informaci, ukazka produktt, dojednavani kontrakti i presvédCovani. Jedna se o velmi
interaktivni proces, ktery poskytuje vzdjemné reakce na chovédni prodejce a spotiebitele,
prodejce mize ihned odpovidat na otazky a ovlivnit tak rozhodnuti a pocity kupujiciho, zaroven
muze dochazet i k vyjednavani a smlouvani, fikaji autorky. Tento proces je podle stejného
zdroje vzdy veden v redlném Case a interpersonalné, vétSinou mezi prodavajicim a kupujicim,
ale mnohdy je kupujici nahrazen partnery. Tento typ komunikace je tak dulezity i na
prumyslovych a obchodnich trzich, dodavaji autorky.

Jako kazdy nastroj ma podle Jaderné a Volfové (2021, s. 159) osobni prodej své vyhody ale
i nevyhody. Mezi hlavni vyhody patii dle autorek snizeni komunikacniho Sumu, flexibilita,
budovani vztaht, reakce na podnéty zakaznika a divéryhodny zdroj informaci. Naopak
k nevyhoddm se dle autorek fadi naklad na lidsky kapital, omyly a chyby prodejci, vysoka
fluktuace pracovnikd, natlakové metody a mensi dosah. Spolecnost zarover ztraci urcitou
kontrolu nad produktem a tim, jak je komunikovéan prodejcem, dodédvaji autorky.

Prodej v terénu je osobnim prodejem bez stacionarniho mista, tudiz k nému dochazi u zdkaznika
doma, pise Jaderna a Volfova (2021, s. 159). Prodejce fesi komunikaci sam a snazi se budovat
jak znacku, tak i sebe samotného, nedochdzi zde tak k zadné komunikacni kampani ze strany



spole¢nosti, konstatuji autorky. V Ceské republice je tento typ prodeje siln& regulovan a kazda
obec méa moznost ho zakazat, jak dodavaji autorky.

Typickym retail prodejem je pultovy prodej. Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 160) zahrnuje
pfipravu prodeje, predavani informaci a zodpovidani otazek, péci o produkty a predstavovani
produktu a jeho funkci. Nejsnadnéjsi je podle autorek objednavkovy prodej, pii ¢emz si jde
zakaznik pro rutinni objednavku produktu, ktery dobfe zn4 a Casto nakupuje. Na druhé strané
tvarci prodej podle autorek vyzaduje zapojeni schopnosti prodejce, tak aby vedla zakaznika ke
koupi produktu.

Velka Cast veSkeré komunikace je v dneSni dobé realizovana online, tudiz i osobni prodej je
Casto realizovan v této online podobé¢, konstatuje Jaderna a Volfova (2021, s. 160). Spotrebitelé
maji jista ocekavani od obchodnikt v online prostiedi, chtéji, aby jim byli k dispozici neustéle
a aby jejich reakce na dotazy byly rychlé a nidpomocné, konstatuji autorky. Proto je kvalita
zakaznické podpory velmi dualezita pro Gspéch firmy, vyzdvihuji autorky. Mezi dalsi Casto
pouzivané online nastroje dle autorek patii také live chat, online eventy a webinare.

2.1.4 Reklama

Reklamu Ize definovat jakozto placenou formu neosobni komunikace, jez je provadéna
prostfednictvim riznych médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, osobami ¢i neziskovymi
organizacemi, uvadi Prikrylova et al. (2019, s. 46). Tyto subjekty a jejich produkty jsou vzdy
prfedmétem téchto sd€leni a cilem je osloveni cilovych skupin, ale i Sir§itho publika, doddvaji
autofi. Kone¢né cile jsou pak dle autorti predevsim zvySeni prodeji, a tim zaroven zisku
a obratu.

Jadernd a Volfovd (2021, s. 148) uvadi tfi hlavni funkce reklamy, a to jsou funkce
pfipominkova, pfesvédéovaci a informativni. Ukolem informativni reklamy je povzbudit
prvotni poptavku, a proto je tak vyuzivana v pocatecnich fazich zivotniho cyklu produktu,
konstatuji autorky. Snazi se informovat spotiebitele o faktech o dané spolecnosti a produktech
¢i sluzbach jez nabizi, pisi autorky. Reklama presvédCovaci je zasadni pro rustovou fazi
produktu a reflektuje rozvoj poptdvky na trhu a jejim cilem je dle autorek presvédcit spotiebitele
k podniknuti nakupniho procesu, muze se tak jednat o navstiveni obchodu nebo i vyuziti
nabizené slevy. Tato reklama by méla byt pro zdkaznika atraktivni a kreativni, pfipominaji
autorky. Pfipominkova reklama vyuziva faktu, ze o znacce ¢i produktu spotiebitel jiz slySel
a Casto s ni i ma predeslé zkusSenosti, fikd Jadernd a Volfova. Tento typ reklamy je tak dle
autorek nejvice vyuzivan ve fazi zralosti produktu, jelikoz je poptavka na trhu vysoka, a proto
na jeji komunikaci nemusi byt vynalozen velky pocet prostifedki. Tématem neni vzdy pouze
znacka €1 produkt samotny, vénuje se spise aktivitam, jez spole¢nost podnika, jakozto naptiklad
spolecenska a enviromentalni odpovédnost ¢i nové inovacni aktivity spolecnosti, dopliuji
autorky.

Reklamni praktiky jsou v Ceské republice regulovany zakonem 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
ve znéni pozdé&jsich predpist a z Casti také zakonem 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele ve
znéni pozdéjsich predpist, uvadi Jaderna a Volfova (2021, s. 149). Mezi zakazané reklamni
praktiky patfi reklama v rozporu s pravnimi predpisy, reklama v rozporu s pravem hospodarské
soutéze, reklama upraveni nafizenim obce, reklama v rozporu s dobrymi mravy, skryta
a podprahova reklama a nevyzadana reklama, dopliiuji autorky.

Reklama ke komunikaci vyuziva dle Jaderné a Volfové (2021, s. 149) rizna média, ktera lze
rozdélit do tii kategorii, a to elektronicka média, ti§téna média a tzv. Out-of-home média. Mezi
nejcCastéji pouzivana elektronicka média patfi televize, internet a rozhlas, pisi autorky. Tisté€na
média zahrnuji noviny a ¢asopisy a mezi out-of-home média patfi outdoorova a indoorova



média, jmenuji autorky. Pfi tvorbé reklamni strategie je dalezité spravné zvolit, jakd média ke
komunikace vyuzit, tak aby jeji cile byly naplnény, a to co nejlépe a nejefektivnéji, dodava také
stejny zdroj.

Elektronicka média

Jaderna a Volfova (2021, s. 150) uvadi, ze televize je i v dneSni dobé stale nejsiln€jS§im
elektronickym médiem. Utinnost tohoto média je ddna spojenim obrazu, zvuku, pohybu
a dalsich faktord, které délaji reklamu atraktivni a tim ziskaji divakovu pozornost, jak pisi
autorky. Jelikoz televizni reklama patfi mezi masova média a zaroven je ¢asto opakovatelna,
tak ma pomémé Siroky dosah, doddvaji autorky. Negativem jsou na druhou stranu vysoké
naklady, které zahrnuji jak produkéni ndklady, tak i uzivatelské, dodava stejny zdroj. Kvuli
charakteru a frekvencnimu promitani reklam v televizi v moment€, kdy divak nemé o tato
sdéleni zajem, si dle autorek mnoho z divaka vybuduje jakousi ,,alergii* vuci reklamam, coz
pro spolecnosti neni idealni.

Rozhlas je také pomérné silnym elektronickym médiem, které je dle Jaderné a Volfové (2021,
s. 150) nejvice ucinné vici osobam, které jsou zrovna v pohybu. Jedna se predevsim
o posluchace radia za jizdy autem, jmenuji autorky. Naklady na reklamu v téchto médiich jsou
dle autorek niz§i nez naklady na televizni reklamy. Vyzvou je vSak podle nazoru autorek fakt,
ze tyto reklamy zapojuji pouze jediny smysl a to sluch, a proto je pro spolecnosti t&€zsi zajistit
jejich atraktivnost. Dalsi nevyhodou je také snizena pozornost posluchaci, ktefi mohou byt
rozptyleni, naptiklad fizenim automobilu, konstatuji autorky.

Internet je v dnesni dob€ vice a vice vyuzivanym a popularnim médiem, jehoZ rust neustale
vzrusta, jak pfipousti i Jaderna a Volfova (2021, s. 151). Prostor pro reklamu na internetu je dle
autorek témer neomezeny a dava spoleCnostem velky prostor pro kreativitu, unikdtnost
a presnéjs§i zacileni. Jednou z nejvétSich vyhod tohoto média je jeho celosvétovy dosah
s nepfetizitelnym plisobenim, uvadi autorky. Zaroven jsou naklady na tuto reklamu relativné
nizké, a proto jich spoleCnosti vyuzivaji stale vice, doddvaji autorky. Na internetu lze dle
autorek prezentovat snadno vSe, co si spolecnost preje, at’ uz se jedna o informace o produktech
¢i spoleCnosti samotné a diky riznym nastrojum je to i vcelku jednoduché. Nevyhody jsou pak
spiSe technické a logistické, jakozto napfiklad kvalita pfipojeni a nepfipojenost veskeré
populace, uvadi stejny zdroj. Stejné jako u televizni reklamy, tak i internet podle Jaderné
a Volfové obsahuje obrovské mnozstvi riznych reklam, jez muaze na uzivatele pusobit
negativné a diky pokrocilé technologii si uzivatel muze prostrednictvim rtznych programi
nevyzadanou a zaroven témér veskerou reklamu lehce zablokovat.

Internetova reklama vyuziva ke komunikaci mnoho odliSnych a rozmanitych nastroju, fika
Jaderna a Volfovd (2021, s. 151). Jednim z nejstarSich a stdle populdrnim néstrojem je dle
autorek display bannerova reklama. Format pro tyto reklamni bannery je standardizovany,
atudiz jsou pozadavky na jeho charakteristiky u v§ech poskytovatela totozné, pisi autorky. Toto
je pro spoleCnosti pozitivem, jelikoz to pro né znamena, ze jednou vyrobeny banner mohou
pouzit vicekrat, a to bez dalSich nakladd, uvadi autorky. Banner 1ze také snadno upravit, pokud
se jednd pouze o mensi detaily, pfipominaji autorky. Bannery se snazi vyuzivat aktualnich
trendd, tak aby upoutala pozornost a vyzvala ho tak k provedeni akce, dodava stejny zdroj.

Efektivita bannerové reklamy zavisi dle Prikrylové et al. (2019, s. 175) na mnoha faktorech,
predevsim vSak na umisténi dané bannerové reklamy neboli to, kde a kdy se zobrazuje. Existuji
dva typy formadtu, a to horizontdlni a vertikdlni, pisi autofi. Horizontdlni banner se zobrazuje
v zahlavi internetové stranky, piiCemz jsou tak dle autord jednou z prvnich informaci, jez
uzivatel vidi, pfi zobrazeni zvolené stranky. Druhy typ neboli vertikdlni bannery, jsou
zobrazovany podél obsahu, a proto jsou vyuzivany u stranek, kde je nutno obsahem posouvat,
pisou autofi.



Existuji rizné metody pro meéfeni efektivity bannerovych reklam, jak udava Ptikrylova et al.
(2019, s. 175). Jednou z téchto Casto pouzivanych metod je dle méfeni nakladd na osloveni
urcitého poctu uzivatelt (CPT) nebo poctu potencionalnich zobrazeni vyjadiujici, jak efektivneé
spoleCnost vyuziva zakoupeného reklamniho prostoru, konstatuji autofi. Dédle mohou
spolecnosti vyuzivat cenu za proklik (CPC) ¢i miru prokliku (CTR), zmiiuji autofi. Méfeni
efektivity je pro firmy dulezité, tak aby védéli, jaké metody a formy reklamy nejlépe funguji
pro dané cile a mohli je tak pfizpusobit, dodavaji autofi.

S rozvojem mobilnich aplikaci také pfichazi nové moznosti pro reklamu, jak fika Prikrylové et
al. (2019, s. 174). Tento format reklamy se dle autorti nazyva in-app reklama a umoziuje
developerim monetizovat i neplacené aplikace. Pfikladem tohoto je podle autorti verze aplikace
zdarma, ale s reklamami anebo naopak placena verze této samé aplikace ale bez reklam. DalSim
podobnym formatem je, jak konstatuji autofi, in-game reklama, ktera se zobrazuje ve he a Casto
s ni tematicky alespon okrajoveé souvisi.

Jadernd a Volfova (2021, s. 151) uvadi, ze dalsi typy online reklamy jsou intextova reklama,
ktera je zobrazena pfimo v textu a je cilend na kli¢ova slova. Tento typ vSak dle autorek ztraci
atraktivitu a nenf tak Casto volen jako idealni, jelikoz formulace vystizného, avSak kratkého
sdéleni pro mnoho spolecnosti pfedstavuje Casto zna¢nou vyzvu. Dale také nativni reklama,
ktera je témer identickd s redakénim obsahem, tudiz uzivatel ¢asto ani nevi, ze se jedna
o reklamni sdéleni a je tak méné rusiva a nepusobi na uzivatele negativn€, zminuji autorky.
Nativni reklama vyuZziva predev§im placenych ¢lanki a advertoriald, dodavaji autorky.

Casto pouzivana je také reklama ve vyhledavadich, kterd patii do skupiny nastrojt
oznacovanych jako search engine marketing (SEM), jak uvadi Prikrylova et al. (2019, s. 178).
Autofti doddvaji, ze tato reklama byla drive ve vyhledavacich zietelné viditelnd, ale v poslednich
letech prebira charakteristiky nativni reklamy a snazi se pfirozené splynout s vysledky
vyhledavani. Pro spolecnosti je toto vyhodou, jelikoz si uzivatel nemusi vzdy v§imnout, ze
kliknul na reklamu, ktera je pro uzivatele vzdy relevantni, jelikoz vychazi pravé z vysledka
vyhleddvani, dodavaji dale autofi.

V dnesni dob€, kdy jsou socialni média velmi vyuzivana a populdrni, se oteviraji nové
prilezitosti pro reklamu i na téchto platformach, jejichz popularita stale stoupa, konstatuje
Jadernd a Volfova (2021, s. 152). Vyuziva charakteristik nativni reklamy a tim splyva
s obsahem socidlnich siti, dodavaji autorky. Jednou z nejvétSich vyhod této formy je dle autorek
jeji velmi Siroky dosah, a to s pfesnym zacilenim. Tim, ze lidé o sobé na socidlnich sitich sdili
mnoho informaci, diky kterym je pro spolecnosti snadné vytvorit specifické cilové skupiny a ty
tak oslovovat, fikaji autorky. Dle uzivatelskych preferenci a historie vyhleddvani na socidlnich
siti se pak uzivateli zobrazuji reklamy, jez jsou s timto obsahem spojené a mnohdy uzivatele
diky tomu zaujmou, dodava stejny zdroj. Autorky konstatuji, ze diky dnesni technologii existuje
mnoho analytickych nastroji dostupnych pifimo v danych socialnich sitich, které spole¢nostem
umoziuji sledovat statistiky a efektivitu téchto reklam, a ve vétSin€ pfipadd jsou dostupné
i zdarma.

TiSténa média

Noviny patti dle Prikrylové et al. (2019, s. 84) do ti§téné formy reklamy a vétSinou maji ndrodni,
regionalni ¢i lokalni charakter. Tyto média jsou dle autort flexibilni a maji urcitou odbornou ¢i
socialni prestiz. Noviny umoziiuji pfedat podrobné a obsahlé sdéleni, a to v pomérné rychlém
Case, ale oslovuje spisSe Siroké cilové skupiny nez presné zacileny segment zakazniku, jak autofi
uvadi. Je tomu tak kvuli presahu ¢tenait, pro které reklamni sd€leni neni relevantni, a to i pres
snahu tematické spojitosti reklamy a obsahu novin, dodavaji dale autofi.



Casopisy jsou dle Jaderné a Volfové (2021, s. 153) podobné novinam, avsak poskytuji
kvalitnéjsi a atraktivnéj§i reklamni obsah. Zaroven jsou vétSinou pomeérné specializované, tudiz
je dle autorek oslovovani cilovych skupin snadné§i. Autorky uvadi, ze naklady pro tuto
reklamu jsou oproti novinam vyssi a vyzaduji vice marketingové, kreativni a grafické prace.

Out-of-home média

Jadernd a Volfova (2021, s. 154) uvadi, ze out-of-home (OOH) média piedstavuji média, ktera
uzivatelé vstfebavaji mimo domaéci prostiedi. Zahrnuji tak vSechny formy reklamy umisténé ve
vefejnych prostorach, idealn€ na mistech, kde je intenzivni a frekvencni shromazd’ovani lidi,
dodavaji autorky. Mezi typicka OOH média patii dle zmilovanych autorek billboardy,
bigboardy, reklamni stény, grafity ¢i lamelové otaceci reklamni tabule. Jejich nejvétsi vyhodou
je Siroky zasah populace, na druhou stranu jsou naklady na tuto reklamu pomérné vysoké, av§ak
v mnoha piipadech se diky jejich efektivité naklady vyplati, dopliiuji autorky.

Indoorova média funguji dle Jaderné a Volfové (2021, s. 155) na podobném principu, rozdilem
je vsak jejich umisténi, které byva vétSinou uvniti obchodnich center, restauraci, raznych
areald, divadel, kin a dalSich. Pro maloobchody jsou tyto reklamy dulezitou ¢asti marketingové
komunikace, jelikoz je zakaznik vidi v okamziku fyzické navstévy ¢i ndkupu, doddvaji autorky.

2.1.5 Podpora prodeje

Dal$im dulezitym nastrojem marketingové komunikace maloobchodi je podle Jaderné
a Volfové (2021, s. 156) podpora prodeje. Jednd se o ndstroj, ktery by mel stimulovat
spotiebitele k ndkupu ¢i zvySeni poptavky, uvadi autorky. Mezi hlavni cile patfi dle autorek
pokusit se zmeénit nazor spotiebitele ohledné produktu na pozitivni, vyvolani zajmu
o vyzkouseni produktu, zvySeni informovanosti, zesileni loajality zakaznikli a zvySeni
frekvence nakupu.

Mezi hlavni vyhody této komunikace patii podle Jaderné a Volfové (2021, s. 156) rychla
odezva, flexibilita, vyuziti specifického stimulu, ziskani pozornosti a dostupnost pro v§echny
spoleCnosti, bez ohledu na jejich velikost. Na druhou stranu i podpora prodeje ma jisté
nevyhody, jak pisi autorky, a to predev§im pusobeni, které je velmi kratkodobé a tim padem
i nutnost okamzité odezvy.

Prikrylova et al. (2019, s. 102) uvadi, Ze podpora prodeje vyuziva ke komunikaci raznych
nastroju, které se lisi podle toho, s kym komunikuje. Pro komunikaci vuci spotiebitelim
existuje dle autor mnoho moznosti, naptiklad vzorky, kupony, slevy, POS (point of sale)
a POP (point of purchase) materialy ¢i rizné udalosti. POS a POP jsou pouzivany hlavné
v kamennych prodejndch a jejich cilem je upoutdni pozornosti a ovlivnéni k provedeni nakupu,
dodavaji autofi. Mezi POS materidly dle autort patii naptiklad vzorky novych produkta,
zatimco POP materidly zahrnuji vystaveni a prezentaci zbozi pfimo v prodejn€. Dal§imi
popularnimi néstroji jsou vérnostni karty, které jsou idealni k vytvareni a udrzovani loajality
zakaznika, jelikoz mu pfinasi vyhody nakupu, dodava autorka.

2.1.6 Primy marketing

Definice pfimého neboli direct marketingu se za posledni léta reformovala, a to hlavné kvali
rozvoji informacnich technologii, jak pise Prikrylova et al. (2019, s. 190). V minulém stoleti se
pfimy marketing definoval jakozto distribuce ¢i prodej bez prostiednika pfimo zakaznikovi,
zminuji autofi. Jednim z hlavnich komponentt pfimého marketingu je podle autorti databaze
informaci o zdkaznicich. Diky rozvoji technologii je nejen sbirani téchto informaci, ale zaroven
i oslovovani potencionalnich zakazniki snadnéjsi nez kdy dfive, jak dodava stejny zdroj.



Komunikace v pfimém marketingu je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 161) interaktivni a jedna
se tak o dialogovy marketing, ktery vyuziva riznych komunika¢nich médii. Lze ho tak
provozovat kdekoliv, kde je mozny pfistup k t€mto komunikacnim médiim, doddvaji autorky.
Efektivita pfimého marketingu je pomérné lehce méfitelna, mize se jednat napiiklad o pocet
prokliknuti na newsletter, uvadi autorky a dale dodavaji, ze nejdalezit€jsSim komponentem
a hlavnim faktorem uspéchu je vSak kvalitni databaze.

Jadernda a Volfova (2021, s. 161) uvadi, ze pfimy marketing je do jisté miry alternativou
osobniho prodeje, pfiCemz je i méné finan¢né narocny. Pro spotiebitele predstavuje snadnou
formu nakoupeni, porovndni a ziskdni informaci o daném produktu, konstatuji autorky.
Oslovovani touto formou je vsak regulovano a spolecnosti potiebuji souhlas spotiebitele,
jelikoz se jedna o zasah do jeho soukromi, pfipominaji autorky. Nejvice je dle autorek vyuzivan
ke komunikaci slev, ak¢nich nabidek a sezénnich akci.

Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 161) existuji dva typy pfimého marketingu a to aktivni
(outbound) a pasivni (inbound). Aktivni direct marketing vychdzi z aktivity firmy a jedna se
o béznou praktiku maloobchodu, pisi autorky. Témér pii kazdém nakupu online dava spotiebitel
povoleni firmé k zasilani newsletteru, dodava stejny zdroj. Pasivni marketing na druhou stranu
vychdzi z iniciativy spotiebitele, a proto je kladen duraz na kvalitu zakaznické podpory, definu;ji
autorky.

Mezi hlavni nastroje direct marketingu podle ndzoru Jaderné a Volfové (2021, s. 162) patii jiz
zminény newsletter a také direct mail. Direct mail dle autorek predstavuje sd€leni, jez by mélo
navést spotiebitele ke koupi. Tento mail je dle autorek vzdy co nejpfesnéji cileny a nabizi
moznost pro okamzitou reakci. Dal§imi nastroji jsou také teleshopping, zasilkovy prodej Ci
telemarketing, dodédvaji autorky.

2.1.7 Public relations

SmiSenym nastrojem marketingové komunikace jsou public relations (PR) neboli vztahy
s vetejnosti, pisi Jadernd a Volfova (2021, s. 162). Autorky ddle uvadi, ze se jedna o fizenou
komunikaci firmy, ktera se snazi o vytvareni pozitivni nazoru na spolecnost, znacku ¢i produkt.
PR tak dle autorek neni zaméfeno na obchodni a prodejni cile, ale spise na image. Cilem je tak
ziskani co nejvétsi pozitivni publicity, a to diky Sifeni spravnych informaci, jak konstatuji
autorky.

Pro PR je dle Prikrylové et al. (2019, s. 116) typické, Ze je zalozeno na existenci rozdilnych
nazoru a vztaht verejnosti. Pro spoleCnosti je tak stézejni vybrat idealni a smysluplné sdéleni,
které je komunikovano jakozto nezavislé sdéleni, jez pfedavaji novinari, nezavisli odbornici ¢i
tvarci verejného minéni, dodavaji autofi. Aktivity PR patfi mezi aktivity vrcholového
managementu, jak pisi autofi, a mély by byt vzdy dlouhodobé, neptetrzité a zarover soustfedéné
na vSechny cilové skupiny spolecnosti. Také by mely byt v souladu a podporovat ostatni
marketingové a reklamni aktivity, dodadvaji autofi.

Casto viak nezavisle na snaze marketingové komunikace mtize vzniknout i negativni publicita,
jez nelze fidit, avSak PR se snazi zmirnit jeji nasledky a znovu vylep§it image, upozorfiuje
Prikrylova et al. (2019, s. 116). Negativni publicita mize pfijit takika v kazdém momenté
a muze byt zpusobena riznymi faktory, proto je dulezité, aby spole¢nost méla vzdy piipraveny
plan krizové komunikace, tak aby problém vyfesila co nejrychleji a nejefektivnéji, dodavaji
autofi.

Hlavni vyhody PR zahrnuji podle Jaderné a Volfové (2021, s. 163) davéryhodnost, nenasilnou
formu, budovani image a dlouhodobé vysledky. Na druhou stranu mezi nevyhody podle autorek
patii vysoké naklady, zpozdéni a pfi neuspeéchu ztrata reputace, pripominaji autorky.
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2.1.8 Cile marketingové komunikace

Stejné tak jako u ostatnich marketingovych aktivit je vzdy dulezité, aby si firma stanovila cile,
pise Prikrylova et al. (2019, s. 42). Cile marketingové komunikace vychdzi ze strategickych
marketingovych cilii, dodavaji autofi. Piestoze si kazda firma muize stanovit své specifické cile,
existuji v marketingové komunikace tradi¢ni Casto uvadeéné cile, Prikrylova et al. (2019, s.42)
uvadi tyto cile jako néasledujici:

Vybudovani a péstovani znacky

Marketingova komunikace na trhu predstavuje dle Ptikrylové et al. (2019, s. 42) ndstroj
k vytvareni povédomi o dané znacce, ovliviiyje to, jak je vnimdna a jaké asociace si s ni
zakaznik spojuje. To, jak znacka komunikuje, tak pfimo ovliviiuje postoje publika, uvadi autofi.
Firma se dle autord snazi, aby vSechny imprese s ni spojené byly brany jako pozitivni, ale ne
vzdy toho dosdhne. Znacka je dle stejného zdroje stfedem marketingu zbozi a integratorem
vSech komunikacnich kampani. Proto je pro ni nezbytné se na trhu odlisit od konkurence,
chranit svou znacku, aktivné ziskavat zakazniky, zvySovat prodeje a v ptipad¢ krize fesit riizné
problémy zélezici na aktualni situaci, dodavaji autofi.

Poskytovani informaci

Stézejnim ukolem marketingové komunikace je informovat trh o specifikdch nabizeného
produktu ¢i sluzby, coz uvadi i Prikrylova et al. (2019, s. 43). Zaroven dle autort i nabizi
informace o firmé, to, jaké ma postoje a jaky ma pfistup k enviromentdlnim a socidlnim
problémim neboli jakou nese spoleenskou odpovédnost, o ptipadnych novinkach a zménach
a dalsi informace, které zvoli jako vhodné. Poskytovani informaci je dle autorti dilezité pro jeji
pozici na trhu a je mifena nejen na potencionalni a stavajici zdkazniky ale i investory, obchodni
partnery ¢i jiné osoby a instituce.

Tvorba a stimulace poptavky

Jednim z nejdulezitéjsich cila je podle Prikrylové et al. (2019, s. 43) tvorba a zvySeni poptavky
po produktu, sluzbé ale i znacce samotné. Spravna komunikace muize poptavku zvysit i bez
nutnosti finan¢ni zmény, uvadi autofi. Tento typ komunikace vétSinou sméfuje do oblasti
enviromentdlnich a ekonomickych, doddvaji autofi. Konkrétné se pak jednd napiiklad
o bioprodukty, zdravi, sport a wellness, jmenuji autofi.

Diferenciace

Prikrylova et al. (2019, s. 44) uvadi, ze firma by se aktivné méla snazit o odliSeni znacky
a produktu od konkurence. Pokud je nabidka homogenni, zakaznik jej povazuje za identické
a nebere ohled na vyrobce a Casto ani na znacku, pisi autofi. Homogenni produkty jsou dle
autort predevsim produkty pro kazdodenni potiebu, jakozto napiiklad mydlo, zubni pasta,
toaletni papir a dalsi. Pro firmu prodavajici tyto produkty je diferenciace slozitéj$i a mnohdy
mohou ovlivnit pouze zménu ceny a zpusob prodeje, pisi autofi. Autofi konstatuji, Ze je tak
stézejni provadéni komunikace a snaha o diferenciaci znacky, tak aby s ni mél zakaznik vztah
a pozitivni asociaci.

Duraz na uzitek a hodnotu produktu ¢i sluzby

Tento cil dle Prikrylové et al. (2019, s. 44) ukazuje zdkaznikovi, jakou vyhodu mu zakoupeni
nabizeného produktu ¢i sluzby piinese. Diky tomuto mize firma ziskat moznost zvyseni ceny,
konstatuji autofi. Kombinaci uzitku a hodnoty, coz jsou vlastnosti proslulych znacek, mohou
vyrobci navySovat ceny na novém trhu, kde neni silna konkurence, pisi autofi. Na vyspélych
trzich se firma zaméfuje na specifickou klientelu a nabizi vyhody, dle jejich potieb a ptani,
dodavaji autofi.
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Stabilizovat obrat

Jelikoz poptavka neni konstantni, ale naopak nepravidelna, stejné tak obrat je pro firmu
nekonstantni, uvadi Prikrylova et al. (2019, s. 44). Marketingova komunikace se tak snazi, o co
nejveétsi moznou stabilizaci, doddva stejny zdroj.

Firemni image

Image firmy podle Prikrylové et al. (2019, s. 44) ovliviiyje to, jak o ni zakaznik smysli, a i to,
jak jedna. Vefejnost si vytvari nazor na danou znacku, a podle toho, jak na né&j pasobi pak
ovliviiuje jeho jednani, zda ji preferuje ¢i se ji naopak vyhyba, uvadi autofi. Marketingova
komunikace musi byt dle autort konzistentni a pouzivat symboly, logo, fraze a dalsi prvky,
které si vefejnost bude pamatovat, tak aby firemni image byla posilena.

2.2 Digitalni marketing

V soucasné dobé je digitalni odvétvi marketingu stale dalezit€jsi a vyuzivan€j§i a zaroven
neustdle stoupd a vyviji se. Socidlni sité, internet, digitalizace a televize jsou velmi Casto
pouzivanymi pojmy a na vSech téchto platformach lze narazit na marketingovou aktivitu, at’ uz
1ze lehce poznat, ze se jedna praveé o vysledek marketingové ¢innosti ¢i ne. Trendy v digitdlnim
marketingu se stdle vyviji a méni, a je proto dilezité neustale se v této oblasti vyvijet a inovovat
a sledovat jaké trendy vzrastaji a jaké naopak ustupuji.

Digitalni marketing 1ze podle Teixery et al. (2018) popsat jakozto vyuziti medialnich zafizeni,
napiiklad mobilniho telefonu, pocitate a dalSich elektronickych =zatizeni, k osloveni
spotiebiteld pies rizné platformy a kandly, jako jsou napfiklad socialni sité, webové stranky
a vyhledavace. Tento typ marketingu ma dle autort obrovsky potencial. Jednim z klicovych
cili je identifikovat, jak zakaznici vyuzivaji nové technologie a zaclenit tento nahled ve
prospéch organizace a umoznit tak spoleCnosti efektivnéji komunikovat se svymi
potencionalnimi zakazniky, uvadéji autofi.

Desai (2019, s. 197) ve svém vyzkumu uvadi, Ze nejvétsi narast zapocal po roce 2000,
s predstavenim iPhone a narGstem uzivateld internetu, potencionalni zakaznici zacali
vyhleddvat informace o riznych produktech online na misto chozeni do danych obchodi
a konzultace s prodavajicimi. Toto podle autora predstavilo novy problém v marketingovém
oddéleni organizaci. V této dobé také vétSina proddvajicich neméla existujici doménu online,
uvadi autor. Kvuli témto problémim vzrostl natlak na marketéry, ktefi museli zacit vymyslet
nové cesty k osloveni zdkazniku na digitdlnich platformach, doddv4 autor. Tento vyvoj dle
autora zmeénil to, jak organizace pouzivaji digitalni platformy. Kolem roku 2007 byla
predstavena marketingova automatizace, jakozto nastroj pro vyfeSeni tohoto problému, piSe
autor. Marketingovd automatizace je podle autora software, ktery vykondvd rutinni
marketingové ukoly bez potteby lidské Cinnosti. Tato automatizace pomohla organizacim se
segmentaci potencionalnich zakaznikd, spusténi vicekanalové marketingové kampané
a poskytnuti personalizované komunikace se zdkazniky, konstatuje autor a zaroven dodava, ze
rychlost jeho adaptability na spotiebitelska zafizeni vSak nebyla dostate¢né rychla. Pravé proto
je konstantni inovace v digitalnim marketingu stézejni, dopliiuje Desai.

Zejména v poslednich letech byl podle Visser (2018, s. 17) zaznamenan znacny a rychly rast
digitalniho marketingu. Tento rozvoj lze dle autora rozde¢lit do tfi hlavnich fazi: faze masovych
médii, faze internetu a faze socidlnich siti. V prvni fazi byla dle ndzoru autora propast mezi
organizacemi a zakazniky nejvétsi, komunikace probihala v zasadé ze strany marketéra, ktefi
posilali sdéleni spotfebitelim. Toto bylo ¢asto oznacovano jakozto ,,push metoda, uvadi autor.
V nésledujici fazi internetu zapocala dle autora vétsi interakce a dialog mezi obchodniky
a spotfebiteli. V posledni a zarovern probihajici fazi uz spotiebitelé pfimo ovliviiuji danou
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znacku a obchodniky, doddva autor. Nejen ze probiha dialog ale zarovei i vzdjemnd influence,
uvadi stejny zdroj. Namisto ,,push® metody pfichéazi ,,pull”, konstatuje autor. Potencionalni
i soucasni zakaznici se mohou vyjadfit k tomu, co znacka obnasi a znacka naopak sleduje, jak
ji spotiebitelé vnimaji, coz je pro spoleCnosti cennou informaci, dodavéa autor.

Digitalni marketing kompletné preménil to, jak organizace komunikuji s potenciondlnimi
1 stdvajicimi zdkazniky a celkovym okolim, uvddi Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 53). Lze
zde vymezit 5 jeho nastroju, které jsou Casto oznaCovany jako 5D a spole¢né s tradi¢nimi
ndstroji marketingu funguji tak, aby se k publiku pfiblizili jako nikdy pfedtim, uvadi autofi.
Tyto zminéné nastroje 5D jsou nasledujici — digitalni zafizeni, digitalni platformy, digitalni
média, digitdlni data a digitalni technologie, jak pisi autofi. Diky tomuto maji uzivatelé pfistup
k vétsimu vybéru zabavy, produktd, servisu a zarover i k riznym jejich cenam a zptisobum
ziskani téchto produkti, konstatuji autofi. Organizace maji dle autori mnoho moznosti
k rozsifeni na nové trhy, nabidnuti novych servist, interakci s vétsi audienci v riznych cestach
a soutézit s vét§imi organizacemi na rovném zakladu. Kazdé spolecnost ma tak mnoho novych
moznosti k tomu, aby dosahla svych cili, a to pomoci digitdlniho marketingu, dodava uvedeny
zdroj. Vzdy dle autora také musi obsahovat stanové cile, idealn¢ dle SMART metody. Tato
metoda byla poprvé zminéna Doranem v roce 1981. v ¢lanku ,, There's a SMART Way to Write
Management's Goals and Objectives* a fika, ze cile by mély byt konkrétni (specific), méftitelné
(measurable), dosazitelné (attainable), smysluplné (relevant) a Casové vymezené (timely).
Predstavenim téchto konkrétnich cilti je pro spolecnost snadngjsi i predstaveni konkrétnich
metod jejich dosazeni, doddva autor.

Bailey et al. (2023, 5.2 ) piSe, ze pfi tvoreni strategie v oblasti digitdlniho marketingu neexistuje
jeden dany vzorec, ktery by fungoval pro kazdou spolecnost. Digitalni marketéti 21. stoleti tak
postupné zacali zjiStovat, ze neexistuje zadny ,one-size-fits-all“ vzorec k vytvoreni
povédomosti o znacce, vytvoreni vérohodnosti, vzdélani publika, budovani loajality
k stavajicim zakaznikiim, tvorbé poptavky, starosti o zakazniky, generovani prodejt, podpora
predstaveni nového produkty a dal§i mozné cile B2B (business-to-business) a B2C (business-
to-customer) marketérti, zminuji autofi. Kazda ze spolecnosti je totiz unikatni, jeji spotiebitelé
jsou unikdtni a stejné tak i jeji konkurence, dodavaji autofi.

Podle Desai (2019, s. 197) existuje cela fada placenych i neplacenych digitalnich kanalt. Mezi
tyto kanaly patii dle Desai socialni sit€¢, webové stranky spolecnosti, SER (search engine
ranking), email, display reklama ¢i blog. Digitalni marketér se dle autora soustfedi na klicové
indikatory vykonu kazdého daného kanalu, tak aby mohli zmé&fit vykon a efektivitu kazdého
z nich. Jelikoz je digitalni marketing velmi rozsahly, rozdéleni jeho roli zalezi na velikosti
spolecnosti, piSe autor. Ve vétsich organizacich existuji specialisté vénujici se jednomu ¢i dvou
z téchto kanalt, uvadi autor. Napiiklad content marketer, v prekladu obsahovy marketér, maze
vytvorit sérii prispévku na blogu, slouzicich ke generovani potencionalnich zakaznik nove
publikované knihy. Social media marketing neboli marketér socialnich siti, mtuze dle autora
pomoci propagovat tyto piispévku prostiednictvim placenych a organickych prispévka
a nastroji socialnich siti. Autor uvadi, ze email marketér pak mulze rozeslat emaily jiz
stavajicim zakaznikim s novymi informacemi o spolecnosti a jejich produktech.

Kingsnorth (2022, s. 18) ve své knize konstatuje, ze diky témto v dne$ni dobé€ velmi rozvinutym
nastrojim digitalniho marketingu je zalozeni vlastni znacky snadnéjsi nez kdy drive. Vse lze
provést s pfipojenim internetu z pohodli domova, staci dle autora zalozit webovou stranku,
socialni média a Google Ads ucet, a znacka je hned viditelna pro mnoho uZzivateld.

Autoti Knight a Vorster (2023, s. 37) tikaji, ze spotiebitelé v dnesni dobé vyuzivaji vice online
kanalll k jejich ndkupnimu procesu. Jako priklad autofi uvadi spotiebitele, ktefi informace
o produktu najdou na socidlnich sitich, poté vSak vyuziji vyhledavace k ziskani recenzi a dalSich

12



informaci, nakonec se presunou na webové stranky spolecnosti, jez produkt prodava. Z tohoto
divodu je dulezité multikanalové vyuziti pfi marketingové komunikaci, dodavaji autofi.

Typy digitalniho marketingu

Vyuzitim a zvolenim spravnych typu digitalniho marketingu, muze spoleCnost docilit
efektivnéjsi marketingové komunikace. Egan (2020, s.86) uvadi, ze digitdlni marketing je
vyhodny i pro branding, diferenciaci a integrované marketingové komunikace.

2.2.1 SEO

Jednou z Casto pouzivanych taktik je dle Baileyho et al. (2023, s.129) SEO (Search engine
optimization), jednd se o optimalizaci webové stranky tak, aby se umistila vyse ve
vyhledavacim systému. Vyhledavaci systémy znacné preménily internet, konstatuji autofi. Pred
existenci téchto systému musel uzivatel jit na online adresai a zde najit relevantni webovou
stranku, pfejit na tuto adresu a najit informaci, kterou hledal, uvadi autofi. Vyhledavaci systémy
toto kompletné preménily a efektivné diky nim lze nalézt relevantni informace na jednom
rozhrani, a to diky klicovym sloviim, dodavaji autofi. Praktickym piikladem funkce SEO je
podle autorti naptiklad potencionalni kupujici, ktery shani nové sportovni tenisky. Vyuzije
napiiklad vyhledavaciho systému Google, do kterého zada spojeni slov ,,sportovni tenisky*,
coz jsou v tomto pripadé klicova slova, vysvétluji autofi a dodavaji, ze rozhrani mu nasledné
predstavi mnoho webovych stranek obsahujicich tyto klicova slova, a to v relevantnim poradi.
Webovych stranek s t€mito slovy je dle autora velké mnozstvi, proto vétSinou uzivatelé navstivi
pouze ty, které se zobrazuji na prvnich strankach. Cilem firmy proddvajicich sportovni obuv je
byt pravé na prvnich mistech v tomto vyhleddvani, konstatuji autofi.

Bailey et al. (2023, s.129) uvadi, ze systém SEO tak zcela proménil to, jak podnikani funguje
na online platformdch. Nyni se lidé nemusi spoléhat pouze na reklamu, k tomu, aby
potencionalni zakaznici zvazili produkty dané spolecnosti, pisi autofi. Tito zakaznici dle autora
pouzivaji vyhledavace a aktivné vyhledavaji poskytovatele daného produktu ¢i sluzby, a to
kdykoliv a odkudkoliv. Toto také ovlivnilo rychlost podnikani, protoze lidé maji nyni nastroje
k nalezeni produktd, sluzeb, podniki a informaci, kdyz je chtéji a na zakladé toho, jak popisuji
své potieby, dodadvaji autofi. Zaroven vytvorily nové moznosti, rust a pramyslova odvétvi,
dodavaji autofi. Lidé mohou podle autorti najit jak lokalni spoleCnosti, tak i celosvétové
podniky, a to ve velmi kratkém case. Tyto vyhledavace podle autori nepromeénily jenom
podnikdni, ale i lidi. Téméf vSechna rozhodnuti, at’ uz mala tak i velkd, jsou ovlivnéna timto
vyhledavanim a jehoz vysledky, fikaji autofi. Vyhledavani je vyuzivano k nalezeni podnika
v nasem okoli, at’ uz se jedna naptiklad o 1ékarnu, restauraci nebo zdbavu, uvadi autofi. Diky
této schopnosti jsou lidé vsak vice netrpélivi, pozaduji rychlost, a jesté rychlejsi ptistup
a vysledky, konstatuji autofi.

SEO a reklama ve vyhledavacich jsou dle Hanlon (2022, s. 47) stézejni, jelikoz pied nakupni
cesta uzivatele zacina prave online vyhledavanim produktu ¢i sluzeb, o které ma uzivatel zajem.
VétSinou uzivatel zaCina vyhledavanim obecnéjSich pojma a poté prechazi vice do detailu,
uvadi autorka, a dale dodava, ze z tohoto divodu jsou dulezité spravné zvolena klicova slova.

2.2.2 Email marketing

Email marketing je dle Desai (2019, s. 198) casto pouzivan k digitdlni marketingové
komunikaci. Spole¢nosti ho mohou vyuzivat k propagaci obsahu, slev, akci a také
k nasmérovani lidi na webové stranky spole¢nosti, uvadi Desai. Obsah téchto emailti maze byt
dle autora rizny, mnohdy se jedna naptiklad o uvitaci email, newsletter, sezonni akce ¢i akce
pro Cleny vérnostniho programu.
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Jak uvadi Gustavsen (2023) na webovych strdnkdch Southern New Hampshire University,
marketéfi se snazi o zatraktivnéni t€chto emailti a pouzivaji k tomu tak rizné taktiky. Jednou
z téchto taktik je dle této autorky vytvoreni pocitu naléhavosti, tento typ emailu napiiklad
zakaznikovi sd€luje, ze Cas na ziskani ak¢ni nabidky se krati nebo ze je k dispozici pouze
omezeny pocet nabidek. Dale také personalizace emailt, jakozto oslovovani jménem
a moznost, aby si uzivatelé zvolili preference komunikace, dodava zdroj.

2.2.3 Affiliate marketing

DalSim typem digitalniho marketingu je podle Prikrylové et al. (2019, s. 199) affiliate
marketing. Jedna se o propagaci produkttu pres affiliate partnery a spadd do vykonnostniho
marketingu. Plati se tak za zprostfedkovani uzavieni konverze — pay-per-sale, pay-per-action
a nékdy se pouziva i pausalni model — flat-rate, upfesiuji autofi. Hlavni vyhodou affiliate
marketingu je dle autorti budovani rozsahlych partnerskych vztahti bez ohledu na geografické
rozmisténi, diky tomu je pokryta velka cast trhu a tim padem jsou generovany vét§i objemy
prodeja. V USA dle autorti vyuzivaji spolecnosti alespon né€jakou formu affiliate marketingu
az Ctyfi pétiny e-shopt, v Ceské republice je tento podil niz§i o deset procent. Jedn4 se tak
o velmi popularni formu, jejiz potencial stale roste, a to predevs§im v prostfedi socialnich siti,
dodavaji autofi.

Desai (2019, s. 197) uvadi, ze dalsim nastrojem digitalniho marketingu je Pay-per-clik (PPC)
marketing. Jednd se o nastroj zvySujici navstévnost webové stranky spoleCnosti tim, ze
spolecnost zaplati poskytovateli pokazdé, kdyz na tuto reklamu uzivatel klikne, popisuje autor.
Jednim z nejbéznéjsich typua PPC je podle zdroje Google Ad Words, ktera umoziiuje umisténi
reklamy na strankdch s vysledky vyhledavani vyhledavace Google, dodédva autor.

2.2.4 Socialni sité

Socialni sité jakozto samostatna forma digitalniho marketingu jsou podle Kotlera (2016, s. 642)
v dnes$ni dobé tak populérni, ze se bez nich mnoho spolecnosti neobejde. Socialni sité slouzi ke
sdileni textu, obrazku, videi, audia a dalSich informaci, zarovern také umoziuje vzajemnou
interakci a komunikaci, jak pise autor. Spolecnosti tohoto vyuzivaji k vytvoreni pfitomnosti
online, zvySeni image, komunikaci a dalSich marketingovych aktivit, piSe autor. Existuje
mnoho platforem na socialnich sitich, mezi ty nejpopularnéjsi se radi Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube, Tiktok a blogy, jmenuje Kotler.

Jak uvadi Gustavsen (2023) na webovych strankdch SNHU, marketéii musi k socidlnim sitim
pristupovat integrovanym a strategickym pfistupem, jeho aktivity presahuji pouhé vytvareni
ptispévkd a odpovidani na komentare. Prispévky by podle autorky mély byt konzistentni,
atraktivni a v souladu se vSemi ostatnimi marketingovymi aktivitami napii¢ spoleCnosti.
Kli¢ovou soucasti je také analyza na pouzivanych platformach, spolecnost musi védét jaky
obsah je uspesny a jaky naopak musi upravit a zménit, tak aby byl také efektivni, piSe autorka.
Na socialnich sitich je mnoho uzivatelt, ktefi maji vysokou sledovanost a ovliviiuji ostatni
uzivatele. Egan (2020, s.227) uvadi, ze toto predstavuje prilezitost pro strategické planovani
marketingové komunikacni kampané spoleCnosti. Stejny zdroj také uvadi, ze vyuziti spoluprace
s influencery je velmi efektivni cestou, jak oslovit generaci Z a generaci milenialt.

2.2.5 Content marketing

Content marketing neboli ¢esky obsahovy marketing, predstavuje podle Prikrylové et al. (2019,
s. 282) formu marketingu, jenz se soustiedi na tvorbu a zprostiedkovani obsahu potencionalnim
pfijemcim. Tento obsah by mél byt pro cilové skupiny relevantni a hodnotny, fikaji autofi.
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Marketéfi tak podle autord maji za kol zvolit vhodny kandl a obsah sdéleni. Autofi také deli
tento obsah na Ctyfi hlavni typy sdé€leni, dle jeho funkce — zabava, inspirace, vzdélavani
a presvédCovani.

Content marketing dle Pfikrylové et al. (2019, s. 283) nemusi byt vzdy vytvafen pfimo
spoleCnosti. Obsah vytvareny pfimo uzivateli a zdkazniky se nazyvd UGC (user generated
content) a muze zahrnovat riizné formy sdé€leni, jakozto obrazky, videa, pfispévky na diskuzich
a socidlnich sitich a recenze, popisuji autofi. Vyhodou uzivatelského obsahu je dle autort jeho
autenti¢nost a divéryhodnost. Nevyhodou je pak omezena moznost tento obsah kontrolovat
a ovlivilovat, jak autofi dodévaji.

2.2.6 Webové stranky

Kingsnorth (2022, s. 4 ) uvadi, ze zdkladem pro digitalni marketing spolecnosti jsou vsak jeji
webové stranky. Dle autora je jejich zalozeni snadné, avSak ne vzdy jsou stranky efektivni.
Efektivita webovych stranek je ddna tim, zda spolenost diky webovym strankdm dosahuje
svych cili, dodava autor. Stejny zdroj také konstatuje, ze vizualni stranka webu je dulezita,
jelikoz zajisti lepsi hodnotu znacky, zapoji uzivatele do interakce s obsahem a také muze zvysit
konverze.

2.3 Plianovani komunikacni kampané

V predchozich kapitolach této prace byly vymezené a definované ndstroje marketingové
komunikace a zdkladni pojmy s ni souvisejici. Porozuméni marketingu jako celku a pochopeni
prani zakaznik(, stejné tak jako proces komunikace a nastroje pro komunikovani jsou dilezitou
soucasti planovani komunikacni kampang.

V odborné literatuie existuje mnoho riznych modeld a pristupti k definici komunikacni
kampané. Model, ktery je zvolen pro tuto praci a zaroveti i pro zvolenou spolecnost v praxi je
model SOSTAC.

Komunika¢ni planovaci cyklus SOSTAC

Model SOSTAC patii mezi jeden z nejpopularnéjsich marketingovych modeld. Jeho autorem
je americky fecnik a spisovatel Paul Smith. Dle Dave Chaffey (2022, online blog) se jednd
o jednoduchou strukturu pro vytvareni jakékoli formy marketingového planu, a prave diky své
jednoduchosti a efektivité pro planovani je pouzivana v mnoha spolecnostech, toto doklada
i vyzkum proveden institutem Chartered Institute of Marketing, dle kterého byl model
ohodnocen jako jeden z nejoblibenéjsich marketingovych modelt.

Nazev tohoto komunika¢niho cyklu se sklada z Sesti pocateCnich pismen anglického nazvu
a jednd se o nésledujici:

e S = Situation Analysis (Situacni analyza)
e O = Objectives (Cile)

e S = Strategy (Strategie)

e T = Tactics (Taktika)

e A = Action (Implementace)

e (C =Control (Kontrola)

S — Situacni analyza
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Prvnim krokem komunikacniho cyklu je provedeni situacni analyzy. Dle Chaffey et al. (2019,
$.300) si spole¢nost poklada otazku ,.kde jsme ted’? a na tu se nasledné snazi odpoveédét co
nejdetailnéji avSak relevantné€. Autofi ddle konstatuji, ze nejdulezitéjsi aktivitou tohoto kroku
je provedeni SWOT analyzy, v piipad¢ digitdlniho marketingu je SWOT analyza specificka pro
internetové prostiedi. Dalsi aktivity, jez by spoleCnost méla podnikat jsou analyza
a prezkoumani makroprostiedi a mikroprostiedi, dodavaji autofi.

Situacni analyza by se tak obecné v marketingovém planovani dala dle Chaffey et al. (2019,
s. 301) popsat jakozto audit souCasné efektivity firemnich aktivit, jez zahrnuje kontrolu
internich a externich faktort, které ovliviuji firemni strategie. Dle autort je znalost prostiedi
organizace klicovym komponentem situacni analyzy.

Pri tvorbé digitalni marketingové komunikacni kampané by se dle Chaffey et al. (2019, s. 131)
mel klast diraz predevsim na analyzu nasledujicich faktort:

e Zakaznici — Digitalni komunikace by méla byt uzptsobena zakaznikovi, je tak dulezité
znat jeho charakteristiky, vyuziti technologie, potieby, pfani a chovani.

e Konkurence — Pro spolecnosti je nezbytné znat svou konkurenci, srovnavat zakaznické
nabidky a komunikaéni aktivity konkurence.

e Trh — Analyza trhu zahrnuje identifikaci hlavnich online vlivii na nakupni chovani,
stejné tak jako identifikaci zprostfedkovatelt, influencerti a potencionalnich partnerd.
V online prostfedi musi firma také analyzovat ptilezitosti a hrozby z digitdlnich médii
a technologii.

o Sir§i makroprostiedi — Jednd se o faktory §ir§iho okoli jakozto napiiklad socialni,
politické, ekonomické, technologické a enviromentélni vlivy.

e Interni revize — Velmi dulezita je také analyza stavajici digitalni marketingové
komunikace spolecnosti a jejich aktivit.

O — Cile

Dal§im krokem nasledujicim po zhodnoceni aktuédlni situace je zaméfeni se budoucnost
spoleCnosti a na jeji cile. SpoleCnost si tak poklada otazku ,, Kde chceme byt?*, fika Chaffey et
al. (2019, s. 300). Mohou sem patfit konkrétni numerické cile, ale i obecnd vize pro digitdlni
kanaly, dodavaji autofi.

Stejné tak jako ostatni cile spolecnosti, tak i cile marketingové komunikace by mély byt
SMART. Chaffey et al. (2019, s. 316) dodava, ze diky SMART metod¢ jsou cile jasngjsi
a

v online prostiedi je k méfeni dosazeni digitalnich SMART cila dilezité pribézné kontrolovat
a méfit navstévnost, hodnotu a naklady na riznych vyuzivanych médiich.

Koncept SMART vytvotil George T. Doran v osmdesatych letech minulého stoleti a jsou do
dnes velmi vyuzivanym konceptem. SMART je anglickym akronymem, jehoz prvni pismena
predstavuji to, jaké by cile mély byt a jedna se o nasledujici:

e Specific (konkrétni) — Cile by mély byt jasné a konkrétni. Mély by odpovidat na otazky
kdo, co, kde, kdy, proé a jak. Cim jasn&j3i je cil, tim je i jasngjsi cesta k jeho dosazeni.
e Measurable (méfitelné) — Aby spolecnost mohla sledovat a méfit pokrok je dulezité, aby

cile byly méfitelné.
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e Achievable (dosazitelné) — Stanovené cile by mély byt realistické a dosazitelné.

e Relevant (smysluplné) — Cile by mély byt relevantni pro danou spolecnost a jeji aktivity,
tak aby nebylo vynaloZzeno zbytecné usili a zdroje k dosazeni cild, na kterych nezalezi.

e Timely (Casové ohraniCené) — SpoleCnost by si méla stanovit terminy dosazeni
jednotlivych cilg, toto dodava pocit naléhavosti a pomaha tak k motivaci a k predchazeni

prokrastinace.

S — Strategie

V nasledujicim kroku si spolecnost klade otazku , Jak se tam dostaneme?, fika Chaffey et al.
(2019, s. 300). Strategie tak shrnuje to, jak dosahnou nastavenych cilt. V piipadé digitalni
marketingové komunikace by dle autort strategie méla poskytovat konzistentni smér pro online
marketingové aktivity a vyuzivani digitalnich kanald a jejich integrace s ostatnimi
marketingovymi aktivitami spoleCnosti. Pro strategii je dle autori dulezity positioning,
segmentace, cileni a elementy marketingového mixu.

Pro strategii digitalniho marketingu je dulezita strategie zapojeni zakaznik(i a strategie
socialnich siti, fika Chaffey et al. (2019, s. 345). Strategie zapojeni zakaznika hodnoti pfistupy
k vytvoreni atraktivniho obsahu, s kterym budou zdkaznici chtit interagovat.

T — Taktika

Dalsi krokem je taktika, ktera pfimo navazuje na strategii. Jednd se o specifické akce a aktivity,
které spoleCnost implementuje k provedeni strategie. Podle Chaffey et al. (2019, s. 300) taktika
definuje pouziti taktickych digitalnich komunikacnich nastroji stejné tak jako detaily
marketingového mixu.

A — Implementace

Tento krok zahrnuje pfesné nastinéni ak¢niho planu, kdo co bude délat, kdy to bude provedeno,
jaké zdroje budou vyuzity a dalsi detaily. Predesl¢ kroky jsou spiSe teoretické, pficemz v tomto
kroku se z teorie stdvd redlnd implementace neboli akce. Chaffey et al. (2019, s. 300) uvadi, ze
tento krok klade diiraz na manazerské dovednosti a fizeni zmén.

C — Kontrola

Poslednim krokem SOSTAC modelu je kontrola. Podle Chaffey et al. (2019, s. 300) se tento
krok zaméfuje na analyzu predeslych krokt k posouzeni toho, zda bylo dosazeno strategickych
a taktickych cila a zda se né€jaké akce musi prizpusobit a zménit tak, aby k jejich dosazeni doslo
a byly vice efektivni. Autofi dale konstatuji, ze provadénim webové analyzy lze vidét, jaky
pokrok byl proveden a jaké cile byly naplnény.

2.4 Metodika prace

Tato bakalafska prace se sklada ze dvou hlavnich casti, a to teoreticko-metodologickou
a praktickou Cast a jejim cilem je na zakladé vysledkt analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunikacni kampai pro modni znacku Vaguer véetn€é doporuceni v oblasti
marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast vyuziva informaci, jez byly ziskany
ze sekunddrnich dat odbornych publikaci. Zvolend odbornd literatura se primarné vénuje
problematice spojené s marketingovou komunikaci a digitdlnim marketingem. Vyuzité odborné
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literdrni zdroje zahrnuji jak Ceské, tak i zahrani¢ni zdroje, z nichz ziskana data byla v préci
pouzita formou volného vytahu z textu té€chto zdroja. Dale bylo vyuzito i internetovych zdroj,
mezi které patii napfiklad odborné Clanky na blogu ¢i stranky zaméfujici se na statistiky,
jmenovité Statista. Hlavni metodou teoretické Casti prace byla literarni reSerSe odborné
literatury.

V praktické ¢asti se nachdzeji hlavni informace o zvolené spoleCnosti, kterou je zacinajici
modni znacka Vaguer. Mezi tyto informace patii cile spole¢nosti a aktudlni situace znacky
a jeji marketingové komunikace. Tyto informace jsou ziskané z rozhovoru se zakladatelem
zvolené znacky, jez probehly 15.2.2024 a 15.3.2024 a to formou telefonické video komunikace.
Forma rozhovoru byla zvolena kvili geografické poloze zakladatele, jenz se po dobu rozhovort
nachédzel ve Spojenych stitech americkych, zatimco autorka se nachdzi ve Velké Britanii.
Rozhovory byly polostrukturované a jejich piepis se nachazi v Ptiloze 5 a 6. Také bylo vyuzito
internich materiald a dat, jez zakladatel autorce poskytl pro zpracovani této prace. Pro
strukturovani  praktické castt byl pouzit model SOSTAC, jez byl definovan
v teoretické Casti prace.

Jak uvadi Tahal (2022, s. 43) rozhovor patii do kvalitativniho vyzkumu a pfinasi odpovédi na
otazky pro€ a jak. Rozhovor probihd mezi vyzkumnikem a mensimi skupinami respondenta ¢i
jednotlivei, doddva autor. Pro tuto praci byl proveden rozhovor polostrukturovany, jez Tahal
popisyje jakozto strukturovany rozhovor, tedy s predpfipravenymi otdzkami, avSak s prostorem
pro improvizaci ze strany vyzkumnika. Autor uvadi, ze dulezit¢ je mit pfipraveny
polostrukturovany scénaf, dle tohoto scénafe a odpovédi respondenta muze vyzkumnik
reagovat s novymi otdzkami, tak aby co nejlépe rozkryl zkoumané téma.

Autorka také provedla situacni analyzu spolecnosti, pfi niz byla pouzita metoda brainstormingu.
Brainstorming je dle Kumara (2020, s. 74) generovani velkého mnozstvi napadd a feSeni
pomoci kreativni skupinové diskuze. Uastnici jsou tak povzbuzovéni k tomu, aby premysleli
nahlas, doddva autor.

Nasledné byla provedena SWOT analyza, jakozto hlavni metoda analyzy aktudlniho stavu
znacky. SWOT analyza byla vytvorena v 60. letech 20. stoleti Albertem Humphrey a jedna se
0 pojem oznacujici ndstroj pro strategické planovani a strategicky management v organizacich
ktery, pomaha firmé vybudovat organizacni a konkurenc¢ni strategii. Gurel (2017, s. 995) fika,
ze se v zasadé jedna o proces zkoumdni organizace a jejiho prostfedi. Nazev SWOT analyza je
anglickym akronymem, kde S = strenghts™ (silné stranky), W = weakness™ (slabé stranky),
O = ,,opportunities” (prilezitosti) a T = threats” (hrozby). Tato analyza se podle Gurela (2017,
s. 995) nevyuziva pouze v oblasti marketingu, ale mize byt velmi efektivni pro jakékoliv jiné
zaméry organizace. SWOT analyza se tak sklada ze ¢ty komponentd, pii ¢emz dva z nich jsou
vnéjSimi faktory a dva vnitfnimi faktory, uvadi autor. Silné a slabé stranky jsou vnitini faktory
a pfimé atributy organizace, dodava autor. Kazda spole¢nost by dle autora méla védét jaké jsou
jeji silné a slabé stranky, tak aby se mohla posouvat dile a zlepSovat se. Firma tyto faktory
identifikuje zkoumanim elementd uvniti spolecnosti, v ¢em je spolecnost dobra a v ¢em naopak
§patna, uvadi stejny zdroj. Prilezitosti a hrozby pak patii k vné€js§im faktoraim a k jejich
identifikaci musi firma zkoumat své okoli a prostiedi, doddva autor.

SWOT analyza zvolené znaCky byla vysledkem skupinového brainstormingu autorky
a zakladatele znaCky Vaguer, pfi snaze zhodnoceni soucasného stavu znacky a jejiho okoli.
Tento brainstorming byl jednokolovy a probéhl 2.4.2024 formou telefonického video hovoru.
Brainstorming byl v tomto piipad¢ kreativni formou skupinové diskuse, jehoz cilem bylo
generovani riznych napadi a zhodnoceni aktualniho stavu Vaguer. Hlavnim pfedmétem tak
bylo zkoumani marketingovych aktivit Vaguer, jeji komunikace, cile do budoucna a vize. Bylo
také vyuzito odpoveédi z otazek, jez byly zodpovidany v rozhovorech se zakladatelem, které se
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odehrély 15.2.2024 a 15.3.2024. Diky témto metoddm byly zji§tény slabé stranky spolecnost,
pfi¢emz hlavni nedostatky jsou, ze marketingova komunikace je takika neexistujici a jedina
digitalni platforma znacky jsou webové stranky, které nejsou v idedlnim stavu.

V ramci vyzkumu bylo také provedeno dotaznikové Setfeni, v némz byli osloveni uzivatelé
socidlnich sitich a z nich bylo ziskdno 102 respondentt, odpovidajici na otazky tykajici se
socialnich siti, modnich znacek a také otazek tykajicich se zvolené znacky Vaguer. Dotaznikové
Setfeni probihalo od 10.4.2024 do 13.4.2024 a jeho piepis lze najit v piiloze 4. Provedené
dotaznikové Setfeni neni reprezentativni, jelikoz bylo dosazeno nizkého poctu respondentd
a nasledkem toho jsou vysledky Setfeni platné pouze pro vybrané respondenty, tudiz je neni
mozné zobecnit na celou populaci.

Dotaznikové Setfeni patii dle Tahala (2022, s. 56) do kvantitativnitho vyzkumu a odpovidd na
otazku kolik. Autor konstatuje, Ze pii tvorbe dotaznika je kliCové ptat se na relevantni otazky,
mél by byt sestaven tak, aby respondent chtél na otdzky odpovidat a zaroven by dotaznik nem¢l
byt delsi nez cca 25 minut. Na délku je idedlni koukat z pohledu respondenta, a to v minutach,
vysvétluje autor.

Vyuzito bylo také online digitalnich nastrojt, a to SEMrush, jez byl vyuzit ve fazi optimalizace
webu. Nastroj SEMrush je dostupny online na Semrush.com. Pii navrhu marketingové
komunika¢ni kampané bylo také vyuzito dat, ktera jsou vefejné dostupna na socialnich sitich
a statistik a analyz provedenymi riznymi spole¢nostmi, jakozto Shopify, které jsou dostupné
online na Shopify.com. Ke kontrole vysledkt bylo také vyuzito analytickych nastroji webu,
a to Google Analytics.
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3 Prakticka ¢ast

Tato ¢ast prace se zabyva pifimo vybranou spolecnosti, jeji marketingovou komunikaci a vyuziti
poznatkl z teoretické Casti k vybudovani navrhu marketingové komunikacni kampané této
spolecnosti. Nejdiive se analyticka ¢ast zabyva predstavenim vybrané znacky, na kterou je
nasledné aplikovan model SOSTAC, jez byl definovan v teoretické Casti. Hlavnim zdrojem
informaci o znaCce Vaguer a jejich aktivitich zminénych v této Casti prace, jsou informace
ziskané z rozhovort se zakladatelem, jez byly provedeny 15.2.2024 a 15.3.2024, a to formou
telefonického video rozhovoru. Piepis rozhovoru lze najit v pfiloze 5 a 6.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Vybranou spolecnosti je zacinajici modni znacka s ndzvem Vaguer. Zakladatel chce zachovat
svou anonymitu, a ani pro tuto praci si nepieje byt jmenovan. Z tohoto diavodu bude v praci
referovan pouze jakozto zakladatel. Tato znacka je v prvotnich fazich vzniku a rozvoje a ptesto,
ze sidli v USA je jejim cilem mit celosveétovy dosah, fika zakladatel znacky v rozhovoru. Ndzev
vychazi z francouzského slova , vaguer”, které v prekladu znamena bloudit ¢i potulovat se,
a reprezentuje tak hlavni vizi spolecnosti a inspiraci pro jejich produkty, doddva zakladatel.

Zakladatel uvadi, ze znacka Vaguer byla oficialn€ zalozena na pocatku roku 2024 a stéle tak
prochazi procesem vzniku. Zakladatel Vaguer je zaroven i navrharem modnich kouskt a ruéni
praci tyto kousky nasledné vyrabi. Dle vlastnich slov si pfeje, aby kousky byly vzdy rucné
délané a v budoucnosti by idealné osobné ucil nové zaméstnance, jaké pfesné metody
k vytvoreni téchto modnich odévi pouzivat, tak aby kazdy kus presné reprezentoval jeho vizi
a znacku celkové. Zatim tak odévy navrhuje a vyrabi ze svého malého studia, jeho snem je dle
vlastnich slov, jednoho dne vlastnit celou budovu a cely tym, jez bude pro Vaguer ruc¢né vyrabét
kousky pod jeho dozorem.

ZnaCka Vaguer se vyznacuje inovativnim pfistupem k integraci globalnich a kulturnich prvkua
do svych odévnich navrhi, jez jsou ve stylu streetwear. Primarnim poslanim znacky je spojovat
razné umélecké vyrazy, femesiné tradice a globalni inspirace do jedinecnych a autentickych
kust obleCeni. Zaroven klade diraz na ruéni a etické vyrobni metody, hlavné z pocatku je toto
dulezité i jakozto strategicky fakt, slouzici k zakotveni identity znacky v autenticité€ a osobnim
zapojenim do procesu vyroby.

Zakladatel znacky tadi styl obleCeni Vaguer do kategorie streetwear, pficemz vSak i tak se snazi
byt origindlni. Vyrabi médni odévy pro vSechna pohlavi, snazi se byt inkluzivni a diverzni,
dodava zakladatel. Znacka nema svij vlastni kamenny obchod, kde by své navrhy prodévala,
ma pouze webové stranky s e-shopem, pficemz byla vydana zatim pouze jedna mensi kolekce
obleceni, dopliiuje dale zakladatel.

Jakozto zacinajici znacka financni budget Vaguer je nizky, zakladatel si nepieje piesné Cislo

zvefejnovat, tudiz bude v praci pouze uvadéno, zda se ceny ruznych prostfedk marketingové
komunikace vejdou do tohoto budgetu ¢i nikoliv.

3.2 Situacni analyza

Jelikoz je znaCka na samotném zacatku vzniku, jeji marketingova komunikace je takrka
neexistujici, stejn€ tak jako klientela a znalost znacky. Trh, na kterém znacka pusobi je prevazné
online prostfedim, které je v oblasti médy vysoce kompetitivni a je proto dulezité vyniknout
a odlisit se od konkurence.
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Pro znacku Vaguer jsou velmi dualezité jeji hodnoty a jejich spravna komunikace do okoli.
Znacka se identifikuje jako autenticka, inkluzivni, diverzni, a eticka. Jeji jedineCnost spociva
v jejich mddnich navrzich, jez spojuji kultury a trendy ve stylu streetwear. Kli¢ovou roli vSech
procest znacky ma zakladatel, jez fidi vSe sam.

Pro zhodnoceni aktualni situace znacky Vaguer a provedeni tak situacni analyzy, byla zvolena
metoda spole¢ného brainstormingu autorky a zakladatele znacky. Brainstorming zahrnoval
detailni ndhled na aktivity Vaguer, tykajici se nejen marketingové komunikace, ale znacky
celkové. Diky této metodé a odpoveédi z predeslych rozhovort byla sestavena SWOT analyza.

Prvnim tématem brainstormingu byla analyza znacky Vaguer, posuzovani jeji identity
a vymezeni jejich hodnot. Z tohoto vyplynulo, ze znacka si zaklada na svych kli¢ovych
hodnotach, jez se odrazi v jejich produktech a vytvari jedinecnou prodejni nabidku (USP).
Zakladatel znacky tyto hodnoty vymezuje jakozto nasledujici — autenti¢nost, diverzita, rucni
prace, etika, kulturni ocefiovani a transparentnost. Témito hodnotami se znaCka chce
prezentovat a postavit na nich svou image. Navstévnost webové stranky Vaguer je vSak velmi
nizkd, z ¢ehoz vyplyva, ze povédomi o znacce je také nizké, tudiz souhrn verejného minéni
a ndzoru lidi na znacku, nebylo mozné provést.

Dal§im tématem byly produkty Vaguer a jejich stdvajici a potenciondlni zdkaznici. Produkty
jsou rizné modni odévy, predevsim zahrnujici tricka, mikiny, bundy a kalhoty. VSechny
materidly jsou ziskany eticky a zpracovany rucni vyrobou zakladatele znacky, ktery své modni
navrhy povazuje za unikatni a nejvétsi USP znaCky (Unique Selling Proposition) neboli
jedinecnou prodejni nabidku. AvSak v tento okamzik je kolekce téméf vyprodana, jelikoz
nebyla velmi obsahl4 a slouzila spiSe jako pokusna kolekce. Spole¢nost se vSak pfipravuje na
vydej nové kolekce, jez bude mnohem obsahlejsi. Pfi zpracovavani této nadchéazejici kolekce
zakladatel stale pfijima objednavky na zakazku, které jsou cenové drazsi. Predesli zakaznici
Vaguer o znacce slySeli pfimo od zakladatele a pochdzi tak z jeho okoli a osobniho zivota, coz
vSak chce zménit. K prodejim vyuziva e-shop, jez je soucasti webové stranky Vaguer.
Zvysenim povédomi o znacce, lze ziskat nové zakazniky a vytvofit tak vzruSeni pro vydani
nové kolekce.

3.2.1 SWOT analyza

Pro efektivni zhodnoceni aktudlni situace a provedeni situacni analyzy tak bylo dalSim krokem
provedeni SWOT analyzy. SWOT analyza je jiz definovana v kapitole metodika a v této
kapitole bude aplikovana na spole¢nost Vaguer, na bazi brainstormingu, z néhoz byly ziskany
poznatky, jak interni osoby (zakladatel znacky) tak externi osoby (autorka této bakalarské
prace).

S — Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky spolecnosti Vaguer patii jeji jedineCnost a autenti¢nost. Modni
kousky vytvorené pifimo zakladatelem znacky jsou unikatni a exkluzivni, soustfedi se na
oceriovani vSech riznych kultur z riznych zemi a spojovanim téchto prvka do jednoho kusu
obleceni, jez je vyrobeno eticky a ruéni praci. Snazi se tak co nejvice odddlit on fast fashion
a oslovuje tak segment na trhu, jez toto oceni.

JelikoZ se jedna o novou znacku, tak ma kreativni svobodu a vysokou flexibilitu. Muze tak
experimentovat s pestrymi designy, materidly, nabidkou produktu ale i styly marketingové
komunikace a svou identitu, a to bez jakéhokoliv jiz vytvofeného oCekavani vetrejnosti. Také
se muze lehce prizpisobovat jak noveé vznikajicim trendim, tak i zpétné vazbé trhu.
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Znacka ma webovou stranku, tudiz ma vymezenou alespon n€jakou online pfitomnost. Webova
stranka poskytuje spolecnosti globalni prezentaci svych produktd, osloveni SirSiho publika
a vytvoreni online obchodu, bez velkych nakladu.

W — Slabé stranky

Jakozto nové zalozend znacka Celi Vaguer mnoha vyzvam pii budovani povédomi o znacce
a snaze ziskani podilu na vysoce konkuren¢nim trhu, ve kterém dominuji jiz zavedené znacky.
Existuje velké mnozstvi online e-shopu, at’ uz lokalnich ¢i mezinarodnich, které jiz maji loajalni
zékazniky a velmi silné marketingové aktivity.

Online ptitomnost znacky je zatim pomérné nizka, jednd se pouze o webové stranky, které
slouzi jak ke komunikaci, tak i jakozto e-shop. Online trh je pfeplnén a v tento okamzik tak
Vaguer nemuze ucinné konkurovat na tomto trhu bez vyuziti dalSich digitalnich
marketingovych kanali. Marketingova komunikace spolecnosti je také témer neexistujici.

Rucni vyrobni procesy znac¢né limituji pocet vyrobenych moédnich kouskd, znacka tak cCeli
potenciondlni nemoznosti uspokojit poptavku, jez bude s ristem spolecnosti také rostouci.
Aktualné vS§echny médni kousky vyrabi zakladatel znacky sam, tudiz i toto je slabou strankou
Vaguer.

S timto také souvisi omezené mnozstvi zdroju. Veskeré aktivity spolecnosti jsou do jisté miry
omezené financnim kapitalem, spoleCnost nemuze investovat velké ¢asti financnich zdroji do
vyvoje produktl, marketingovych aktivit i rozsifovani online pfitomnosti.

O — Prilezitosti

V dnesni dobé poptavka po kulturni rozmanitosti stale roste. Tento rostouci zajem spotiebitela
o kulturni a globdlni vlivy v modé a reprezentaci vSech kultur predstavuje pro Vaguer
prilezitost, jak vyuzit své jedinecné nabidky a oslovit tak segment kulturné uvédomeélych
spottebiteli. Mnoho lidi také zaCina mit vice negativni postoj k fast fashion a pozaduji
ekologické a etické vyrobni procesy odévnich kouskt. Jelikoz znaCka pouziva ekologické
a etické vyrobni a procesni metody, tak i toto je pro ni pfilezitosti k pfilakani novych zakaznikd,
kteti podporuji udrzitelné modni hnuti.

Existuje mnoho neplacenych digitalnich marketingovych kanalt, jako jsou napfiklad socialni
sité, partnerstvi s influencery a content marketing, ktery mize znacka vyuzit ke zvySeni
povédomosti, rozSifeni online dosahu, zaujmuti cilovych skupin a zvySeni navstévnosti
webovych stranek.

Vaguer pusobi jako online maloobchod, ale je mozné zkoumat pfilezitosti expanze do offline
maloobchodu. Doplnéni online pfitomnosti naptiklad pop-up obchody, partnerstvi s butiky, ¢i
ostatnimi aktivitami ve fyzickém prostoru mize umoznit nové nakupni zazitky spojené se
znackou.

Mezi dalsi pfilezitosti patii také spoluprace a partnerstvi, at uz s riznymi Femeslniky,
designéry, umélci ¢i kulturnimi organizacemi z odlisnych regionti. Tyto spoluprace mohou
pomoci zvysit autenticnost znacky a zaroveri i obohatit jeji nabidku produkta.

T — Hrozby

Modni pramysl je vysoce konkurenéni, stale vznikaji nové znacCky, které se snazi s témi
zavedenymi soupefit o podil na trhu, jez je spiSe preplnény, a pozornost spotiebiteld.
Konkurence je tak velmi intenzivni a pro znacku Vaguer predstavuje vyzvu odlisit se a vydobyt
si na trhu svou unikétni pozici.

Ekonomickad nejistota pfedstavuje pro Vaguer také vyznamnou vyzvu. Spotiebitelské chovani
a vydaje nejsou solidni a mohou se znacn€ meénit. Jsou ovliviiovany vnéj§imi faktory, jakozto
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ekonomicky pokles, globdlni udélosti a dalSi faktory, jez mohou ovliviiovat prodej a rist
znacky. V dobé ekonomické nestability mohou spotiebovatelé nakupovat méné a projevovat
vEtsi opatrnost pii utraceni za modni zbozi, coz mize vést ke sniZzeni poptavky po produktech
Vaguer.

V odvétvi, kde jsou kreativita a originalita nejdulezitéjs§im prvkem, hrozi riziko poruseni nebo
napodobovani duSevniho vlastnictvi ze strany konkurenti. Timto mohou konkurenti narusit
integritu znacky a jeji konkurencni vyhodu. Vaguer si zakldd4 svou identitu na bazi unikatnosti
svych kouskl, a proto neopravnéna replikace téchto kusi by mohla jedineCnost oslabit
a ovlivnit i prémiové ceny. SpoleCnost na toto musi brat ohled a vénovat tak pozornost
ochrannym zndmkam a dalSim opatfenim na ochranu dusevniho vlastnictvi.

Vzhledem k zaméfeni na integraci riznych kultur a trenda z riiznych zemi, musi Vaguer dbat
na udrzovani kulturni citlivosti. Spolecnost musi k prvkim z raznych kultur pfistupovat
s respektem a tctou. Stejné tak musi navigovat kulturni a globdlni stereotypy a pfivlastriovani.
Znacka se tak k zajistovani kulturni citlivosti musi zapojit do procesu pochopeni kulturnich
vyznamu, symbolik a prvkd, jez ve svych designech pouziva. Proces musi také spravné
komunikovat, byt transparentni a uznavat piinos kultur, ze kterych Cerpa inspiraci.

Rychlé technologické zmény a inovace predstavuji jak pfilezitosti, tak i hrozby. Udrzeni kroku
s neustadlym pokrokem vyzaduje neustdle investice do optimalizace webovych stranek,
udrZovani digitalnich kanala a nastrojii, opatieni kybernetické bezpeCnosti, tak aby digitalni
informace spolecnosti byly chranéné stejné tak jako data zakaznikd.

Pro prehlednost je shrnuti SWOT analyzy znacky Vaguer zobrazeno na nasledujicim obrazku
2. Lze vidét, Zze znaCka ma jak mnoho piilezitosti pro naplnéni svych cilt, tak vSak i hrozeb.

Obrazek 2 SWOT analyza znacky Vaguer

Silné stréanky Slabé stranky
« Jedinedni a autenticki nabidka + Slab4 online pFitomnost
« Flexibilita « Limitované mnoZstvi vyrobki
. Kreativni svoboda +« Omezené mnoiZstvi zdroji
.« Webové stranky - online pFitomnost « Nizké povédomi o znadce

SWOT
ANALYZA

PFileZitosti Hrozby
« Poptiavka po kulturni rozmanitoesti » Konkurenéni prostiedi
« Velké mnoistvi digitdlnich kandli onomicki nejistota
« Expanze do offline prostiedi « Imitace
« Spoluprice a partnerstvi . Kulturni citlivost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.2 Konkurence

Na mezinarodnim trhu existuje velké mnozstvi modnich e-shopt. Tyto online e-shopy maji
raznd zaméfeni, charakteristiky, produkty, velikost a dosah. Vaguer neplanuje snahu
konkurovat masovym maédnim e-shopim, jako jsou napiiklad jmenovit¢ H&M, Zara nebo Gap.
Vyuzitim metody brainstormingu autorky se zakladatelem, prizkumem trhu byla nalezena
znacka, jez je ptfimou konkurenci pro Vaguer.

Jednad se o znacku PlantFaced, jez se prezentuje jakozto eticky poskytovatel streetwear modnich
kousku a dopliikd. Dle jejich vlastnich webovych stranek Platfacedclothing.com, vyrabi médni
odévy ve vysoké kvalité¢ s vyuzitim udrzitelnych materiald, dodrzuji etické podminky pro
zameéstnance, ktefi tyto kousky vyrabi a pouzivaji ekologické balicky, ve kterych kupujicim
posilaji zakoupené odévy. Své produkty zasilaji mezinarodné, pfiCemz sidli ve Spojeném
Kréilovstvi. Zakladatelkou znacky je Charlie McEvoy, ktera znacku zalozila v roce 2015.
Z jejich slov na webovych strankach Plantfaced vyplyva, Ze na prvnim miste je pro jeji znacku
udrzitelnost, etika a ekologie, coz jsou zaroveti hlavni hodnoty celé jeji spolecnosti.

Produkty, které Plant Faced nabizi jsou ruzné. Predevsim se jedna o tricka a mikiny
s grafickymi potisky. Déle na e-shopu lze najit i dopliiky, jakozto kSiltovky a ponozky. Mnoho
z navrha nese potisk , Plant Faced” a ,,Vegan“. Na prvni pohled, dle autorky a zakladatele,
navrhy nejsou podobné t€ém Vaguer. Na designech konkurence je tak jasné vidét jejich vize
— veganstvi a udrzitelnost, kterd je zobrazena ptimo a slovné.

Hodnoty Vaguer jsou v ohledu udrzitelnosti a etiky stejné, avSak nejsou komunikoviny
vizualn€ v navrzich, jako je tomu i Plant Faced. Sortiment produktd konkurence je znacné vyssi,
avSak Vaguer je novou znackou, pficemz Plant Faced je jiz zavedenou znackou, s vétSimi
prostfedky a zaméstnanci.

Uvodni stranku na webu spole¢nosti Plant Faced 1ze vidét na nasledujicim obrazku 3. Stranka
pusobi vizualné piijemné a prehledné. Nejvice pozornosti upouta video, jeZ je umisténo témer
ptes celou stranku. Webova stranka je v anglickém jazyce a obsahuje li§tu se strdnkami ,,.Shop®,
,Best sellers”, | New* | Reviews“, ,Blog“ a ,Info“. Hned je také vidét slogan ¢i motto
spolecnosti, jez je ,,Plant the movement™ a zobrazuje se na ivodni strance na videu.

> M

Obrazek 3 Webové stranky konkurence

) 8 -
HOP- BESTSELLERS NEW REVIEWS BLOG INFO~ #oope - Q
S

s
Zdroj: Plantfacedclothing (2024)

24


http://Platfacedclothing.com

Webové stranky této konkurencni znacky jsou plné funkeni a pfi jejich prohlizeni a pouzivani
autorka nenasla zadnou funkéni vadu. Na té€chto strankach jsou také odkazy na ostatni socidlni
sit¢ Plant Faced.

Facebookova stranka znacky nese nazev ,,Plant Faced Clothing“ a ma 5 400 sledovatelt.
V intru na strance je motto ,,Streetwear Without The Sweatshop* a odkaz na webové stranky.
Nejnovéjsi piispévek na jejich Facebooku je z 20.12.2023, tudiz lze vidét, Ze na této platforme
neni znacka velmi aktivni. Na Instagramu je znacka pod prezdivkou Plantfacedclothing a jeji
sledovanost je znacné vyssi, a to 33 100 sledovatelii. Prispévky zde jsou rizné, zahrnuji jak
ukazku produktd, tak i meme pfispévky, které se vétSinou tykaji veganstvi a zvifat.
Instagramovy profil s piispévky Plant Faced je zobrazen v ptiloze 3 pod ndzev Instagramovy
feed konkurence. Znacka tak nesdili pouze svuj vlastni obsah, sdili také svoje zdliby a dalsi
prispévky. Pridavani prispévka je vcelku Casté, a to 2—5 tydné. Tiktok této spoleCnosti je jeji
nejméné sledovanou socidlni siti, na které ma 103 sledovatel. Vétsina prispévkd na této
platformé jsou kratkd videa, ve kterych jsou modni odévy znaCek ukazovany a vzajemné
kombinovany k vytvareni outfitt. Nejnoveéjsi prispévek Plant Faced na Tiktoku je z 16.11.2023.

Z tohoto prizkumu socialnich siti a vefejné€ dostupnych dat vyplyva, ze se znacka zaméfuje na
marketingovou komunikaci predev§im na webovych strankadch a na Instagramu. Minimdln{
pfitomnost na ostatnich socialnich sitich tak maze Vaguer vyuzit ve svij prospéch a k vytvoreni
komunity na téchto sitich.

Vize, hodnoty a kategorie streewear obleCeni jsou nejveétSimi podobnostmi Plant Faced
a Vaguer. Jelikoz vSak Vaguer vyrabi mddni odévy ruCni praci, autorka véri, ze se od
konkurence timto maze znac¢n€ odlisit.

3.3 Cile spolecnosti

Cile spolecnosti byly zformulovany na zakladé rozhovorti a brainstormingu se zakladatelem
spole¢nosti Vaguer.

V prostiedi globalniho médniho pramyslu, na kterém se Vaguer pohybuje, zavisi uspéch nejen
na produktech a jejich kvalité a originalité, ale zaroven i na strategické vizi, marketingovych
planech a jejich spravné komunikaci. Vaguer je rodici se znackou, kterd ma vsak velké aspirace
na uznani na mezindrodni drovni a dalsi cile, které presahuji tak pouhé zvyseni prodeje. Tyto
aspirace zahrnuji budovani znacky, expanzi trhu, zapojeni verejnosti a udrzitelnost.

Prvnim z hlavnich cilii je zvySeni povédomi o znacce. Znacka chce ziskat uznani nejdfive na
domécim trhu, tedy v USA, a potom i na mezindrodnim trhu. Vaguer se tak bude snazit zvysit
svou digitalni ptitomnost, konkrétné je v tomto za cil vytvoreni socidlnich siti a ziskani
sledovateld. Dale také optimalizace designu webovych stranek a investice do SEO, tak aby
navstévnost webovych stranek také stoupala, a to alespori 0 50 % tydné.

K ziskani vétsiho povédomi znacka chce vybudovat pfitomnost na klicovych platformach
socialnich médii, jakozto naptiklad Instagram, Facebook, Tiktok a Twitter. Vaguer chce
vytvofit a vyuzit atraktivni obsah pro tyto média, jez zapoji cilové skupiny a vytvoii kolem sebe
komunitu loajalnich pfiznivct znacky a ziskat sledovanost na vytvorenych socialnich sitich.

Vaguer md v umyslu navdzat partnerstvi s vlivhymi mddnimi blogery a influencery na
socialnich sitich, jejichz estetika a hodnoty jsou v souladu s témi, které ma znacka.
Prostfednictvim spoluprace s témito tvirci obsahu bude vytvofen novy poutavy obsah
s produkty Vaguer, jez oslovi nové publikum a pronikne do nové médni komunity a zaroven
i pobavi stavajici publikum.
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Prestoze znaCka pusobi pouze na online prostfedi a nema existujici kamenny obchod, i tak chce
provést jakési akce a eventy, které vzbudi zdjem a prilakaji spottebitele na fyzické misto, kde
budou moci vidét kousky Vaguer nazivo a pfimo se znaCkou interagovat. Cilem je tedy
vymyslet a naplanovat alespon jednu akci, jez bude provedena v tomto roce a prilaka pozornost
lokalni vefejnosti, médii a tvarct trendd ve svété mody.

Modnim pramysl je nasycen pomijivymi trendy a mnoha znackami, vyrabéjici velmi podobné
designy a produkty. Vaguer se vSak snazi odlisit a vytvofit si silnou identitu na bazi autenticity,
etického pfistupu a ocefiovani raznych kultur a trendt z vSemoznych zemi. Kazdy kousek je
unikatni a autenticky, vyuziva prémiovych textilii, vyraznych siluet, zajimavych materialti
a jedinecnych designu a chce se tak odlisit od ostatnich mddnich znacek a vytvofit si svou
unikdtni pozici a vylepSit image znacky, kterd bude osobita a bude rezonovat s cilovymi
skupinami a predstavovat Vaguer jakozto symbol kreativity, individuality a jedine¢nosti. Také
chce i nadale vyuzivat rucni femeslné prace a etickych vyrobnich metod.

Samoziejmosti je i ziskani zakaznikl a zvyseni prodejii, coz organicky dosazenim ostatnich
cila bude také naplnéno. Pro spolecnost by také bylo idealni, aby prostfednictvim marketingové
komunikace propagovala uvadéni novych produktti na trh. Vyvolani rozruchu a vzruseni kolem
uvadéni nové kolekce a vytvoreni nadSeni a o¢ekavani ke koupi je dalsim z cild marketingové
komunikace.

3.4 Navrh marketingové komunikac¢ni strategie znacky Vaguer

Marketingova komunikacni strategie znacky Vaguer je vytvorena tak, aby rezonovala s cilovym
publikem a umistila znacku do popfedi svého oboru. Strategie se snazi o naplnéni cilt
spoleCnosti. Pii vytvafeni této strategie je dulezité balancovat rovnovahu mezi kreativitou
a soudrznosti a zajistit, Ze jeji sdéleni nejen upoutd pozornost, ale také efektivné komunikuje
vizi a podstatu znacky. Strategie a ndvrhy vychdzi z informaci z predchozich kapitol, stejn¢ tak
jako z jichz zminénych rozhovora se zakladatelem.

Navrh této strategie je tudiz navrzen na zakladé cilti a charakteristikdch zvolené znacky, stejné
tak jako na vysledcich ze situacni analyzy a brainstormingu se zakladatelem znacky. Ddle je
také vyuzito dat a statistik dostupnych z internetovych zdroju, jejichz ucelem je nahled do
celosvétovych statistik online trhu. DalSim vyuzitym pramenem pro sestaveni strategie jsou
informace nabyté z teoretické Casti prace a zdroje diky kterym byla teoreticka Cast zpracovana.

34.1 Segmentace a targeting

Prvnim krokem je segmentace a analyza cilové publika. Segmentace hraje pii tvorbé strategie
marketingové komunikace klicovou roli, umoziiuje spoleCnosti efektivné cilit na razné
segmenty verejnosti a tvorit obsah na zaklade jejich jedinecnych a odlisnych vlastnosti, chovani
a preferenci.

Demografickd segmentace spoleCnosti Vaguer se muze zaméfovat na rizné vékové skupiny,
spiSe vSak bude cilit na mladsi demografické skupiny, jakymi jsou predev§im generace Z (roky
narozeni od 1997 az 2010) a Castecné i milenidlové (roky narozeni 1980 az 1997). U téchto
vékovych skupin je pravdépodobnéjsi, ze vyhleddvaji a =zajimaji se o jedinecnou
a individualistickou médu, kterou znacka nabizi. Veékove by tak zdkaznik Vaguer patfil do
kategorie zhruba 18-28 let.

Navrhy Vaguer oslovuji jedince vSech pohlavi, mnoho mddnich kouskd je unisex. Znacka se
tak snazi prizpusobit marketingovou komunikaci tomu, aby vyhovovala genderové neutralnim
trendlim a zarovén i konkrétnim genderovym preferencim.
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Vzhledem k ruc¢né vyrabénym a jedineCnym modnim kouskim se znacka muze snazit
zpristupnit svou nabidku §iroké skale socioekonomickych prostredi. Muze tak zahrnovat riizné
cenové kategorie pro razné kolekce, kousky, jez jsou dostupné pro §irsi vefejnost, ale
i luxusngjsi kusy a. Lze také implementovat flexibilni platebni moznosti, jakozto naptiklad
splatkové a odkladaci programy. Pti zachovani dostupnosti mize Vaguer vyuZzit segmentaci
socioekonomického statusu k tomu, aby se stal znackou, jez je spojovana s exkluzivitou
a prestizi. Toto by mohlo zahrnovat vytvoreni limitovanych edic nebo i kouskt na zakazku.

Kladenim dirazu na femeslnou zru¢nost, pozornost na detaily, autentické a kvalitni materialy,
ekologické procesy a jedine¢né designy, mohou oslovit i narocnéjsi spotiebitele, kteti hledaji
kvalitu a autenti¢nost, a to s miniméalnim ohledem na jejich cenu, jelikoz tyto kvality pro né
maji vétsi hodnotu a pfinos, nez je finan¢ni naklad.

Partnerstvi s influencery, jez odrazeji rozmanitost a diverzitu znacky Vaguer, mohou pomoci
oslovit skupinu spottebitelti z riznych prostiedi a nabidnout jak dostupnost, tak exkluzivitu pro
tyto diverzni segmenty. Toto inkluzivni, av§ak ambiciézni umisténi maze posilit atraktivitu
znacky a podporit loajalitu u Sirokého spektra spottebitel.

Psychograficka segmentace neboli segmentace na zakladé faktora zivotniho stylu, coz muze
zahrnovat napfiklad zajmy, hodnoty ¢i koniCky, umoziuje spoleCnosti spojit se s rdaznymi
skupinami lidi, jez sdili podobny pohled na zivot. Stejné€ tak skupiny se stejnymi osobnostnimi
rysy, napiiklad dobrodruznost, kreativita a dal§i, mohou znacce pomoci vytvaret obsah
a zazitky, které s touto skupinou budou rezonovat. Jakozto mddni znacka Vaguer musi
segmentovat i dle moddnich preferenci, dle kterych muze piizpasobovat své kolekce
a marketingové usili podle riznych stylt.

Pro spolecnost je také dulezita behavioralni segmentace. Monitorovani zapojeni spotiebiteld
s obsahem napfi¢ vSech riznych kanala a platforem pomuze znacce pochopit, které z téchto
platforem a formaty obsahu jsou pro publikum nejvice atraktivni a dle toho 1ze fidit budouci
strategii tvorby a distribuce obsahu. Stejné tak je stézejni analyza predeSlého nakupniho
chovani, diky které lze identifikovat hodnotné zdkazniky, pro néz je mozné personalizovat
marketingovou komunikaci a pfizpisobovat propaga¢ni nabidky tak, aby podporovala
opakované ndkupy a zvySovala loajalitu zdkaznika ke znacce. Dle drovni opakovanosti ndkupu
muze Vaguer implementovat jakysi vérnostni program, odmény ¢i nabidky pro své loajalni
zékazniky.

Geograficka segmentace umoziuje spole¢nosti piizpusobit své marketingové sdéleni a nabidky
produktu tak, aby vyhovovaly kulturnim preferencim, klimatu a trendtim raznych zemi. Prvnim
cilem je ziskani baze sledovateld v Americe, postupné vSak Vaguer chce dosdhnout
mezindrodni sledovanosti.

Vyuzitim strategickych pfistupt k segmentaci muze znacka efektivné cilit na rizné segmenty
publika a poskytovat jim tak personalizované sdéleni, zazitky a nabidky, jez pfesné rezonuji
s preferencemi a potfebami danych skupin. Toto znac¢né zvySuje relevanci znacky a efektivitu
jeji marketingové komunikace.

Na zakladé poznatk ziskanych z analyzy segmentace a positioningu byl vytvoren profil typické
osoby z cilové skupiny Vaguer. To zahrnovalo syntézu téchto dat a pozorovani za tcelem
vytvoreni fiktivni osoby, jez vSak ztélesnuje vlastnosti, preference a chovani segmentt cilového
publika identifikovaného pro znacku Vaguer. Pochopenim S§irSich kulturnich trenda
a preferenci, stejné tak jako promitani hodnot Vaguer do hodnot spottebitelt byly vytvoreny
profily typickych osob cilové skupiny.
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Tyto typické osoby z cilové skupiny tak 1ze popsat nasledovné:
John Smith, 22 let, muz

John je mlady a nadany student vysoké skoly, kde studuje management. Bydli na Skolni koleji
v San Diegu, kde ma 2 spolubydlici. Johnova matka pochdzi z Ghany, zatimco otec je american.
Rodina Johna patfi do stfedni socioekonomické tfidy a bydli také v San Diegu. John hraje
basketball na univerzitni drovni, rdd cestuje, chodi do posilovny a o vikendu chodi na brigadu,
kde pracuje jako Cisnik v restauraci. John vyuziva socialni média kazdy den a je aktivnim
uzivatelem Instagramu, Tiktoku, Facebooku a Youtube. Nejrad¢ji sleduje sportovni piispévky,
modni inspiraci a vtipnd videa.

Manon Laurent, 25 let, Zena

Manon bydli v malém francouzském meésté, kde pracuje jako spisovatelka z pohodli svého
domova. Jeji nejvétsi vasni je zahradnien a ma svou malou zahradku, kde péstuje vlastni
zeleninu a ovoce. Manon nakupuje vyhradné bio a organické produkty a jiz 7 let je
vegetaridankou. Snazi se nebyt na socialnich sitich Casto, ale pfesto je nékdy rada pouziva.
Manon rada sleduje dokumentarni filmy, zajimaji ji nové informace, at uz o zvitatech ¢i
raznych zemich.

3.4.2 Positioning

Positioning neboli umisténi je pro Vaguer zasadni, tak aby se odlisil v konkurencnim médnim
prumyslu a ziskal odlisnou identitu. Cilem je, aby jeho umisténi odrazelo hodnoty znacky a jeji
zékladni atributy.

Spolecnost by méla zduraznit svou unikatni nabidku, jiz jsou peclivé zpracované, rucné
vyrabéné modni kousky, které spojuji kultury a trendy a tvoii jedinecné odévy, jez se lisi od
masoveé vyrabénych odéva. Vaguer se tak chce umistit, jakozto poskytovatel individuality
a sebevyjadreni, nabizejici autenticitu a exkluzivitu v oblasti mody. Klade také diraz na kvalitn{
materidly pochézejici z riznych kontinentl a kultur, stejné tak jako prvky designu, jez propojuji
tyto kultury a trendy.

Znacka Vaguer chce také prezentovat, ze upfednostiiuje udrzitelnost a etické vyrobni metody
a procesy. Bere tak na ohled aspekty ovliviiujici zivotni prostfedi, transparentnost a socidlni
odpovédnost. Vaguer je tak znackou, ktera patfi mezi spoleCensky uvédomélé znacky, které
eticky ziskdvaji zdroje a pouziva materidly jez jsou ekologické.

Idedlni umisténi znacky je, aby byla brana jakozto vice nez jenom modni znacka, ale
i komunitn{ a kulturni hnuti, jez je spojeno se svou komunitou a udava trendy. Zapojeni se
zakazniky prostfednictvim vytvoreného obsahu nebo udalosti na socialnich sitich, mize Vaguer
vytvofit pocit sounalezitosti a loajality, pfi¢emz i upevni svou pozici na trhu.

3.4.3 Marketingové komunika¢ni kanaly

Vaguer ma svou vlastni webovou stranku, jez je jeji jedina online platforma. Toto vSak v dnesni
dobé jiz nestaci, spoleCnost musi implementovat vicekanalovy marketingovy piistup zahrnujici
digitdlni i tradicni kanaly.

Zvolené marketingové komunika¢ni kanaly byly na zakladé provedenych rozhovort se
zakladatelem, z nichz vyplyval jeho zajem a ambice o zvySeni online pfitomnosti. Specifické
platformy socidlnich médii byly vybrany jako klicové komunikacni kanaly pro Vaguer na
zakladé€ jejich popularity, dosahu, cilové skupiny a obsahu, jez by Vaguer vytvarel jakozto
modni znacka.
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V ptipadé digitdlni marketingové komunikace lze vizualné zlepsit webovou stranku
spolecnosti, tak aby pusobila vice atraktivnéji, byla pfehledna a obsahovala zasadni informace
o znacce, stejné tak jako jeji produkty a informace o nich. Ddle by méla obsahovat kontakty
a odkazy na dalsi socialni platformy stranky, tak aby vsSe bylo propojeno, a pro zdkaznika bylo
snadné najit ostatni platformy znacky a jejich obsah.

Spolecnost vyuziva doménu, ktera je dostupna zdarma a neni personalizovana, tudiz neptsobi
velmi profesionaln€. Jednd se o doménu wix.com. Doména tak bude zakoupena ze stranek,
které nabizi vlastni domény a nasledné bude zménéna tak, aby zakaznikovi dodavala lepsi pocit
a vyzafovala profesionalitu. Toto zaroven muze pomoci i pii optimalizaci webové stranky
a vyhledavacich.

Dale je také pro znaCku dulezité vyuziti SEO, jez funguje na bazi zvolenych kli¢ovych slov,
které pfimo souvisi se spolecnosti a produkty, jez nabizi. V pfipadé Vaguer bude tedy zji§téno,
ktera klicova slova pouzit k maximalni efektivité optimalizace ve vyhledavacich.

Existuje mnoho platforem socidlnich siti, jez Vaguer muze vyuzit ke své marketingové
komunikaci. Vyhodou jsou nizké ndklady na jejich provoz, moznost osloveni velkého poctu
lidi a zaroven tyto platformy nabizi i moznosti ziskani analytickych dat, diky ¢emuz muze
Vaguer sledovat, jak je obsah efektivni a zda je ispéSny. Znacka bude muset vytvaret obsah pro
tyto sité, jez by mél byt konzistentni a poutavy. Stejné tak bude tyto platformy vyuzivat ke
sdélovani novinek tykajicich se produktu ¢i znaCky samotné. Mezi socidlni sité, jez budou pro
spoleCnost zalozeny jakozto prvni patii Instagram, Facebook a Tiktok. Jelikoz patfi mezi
nejpopularnéjSich platformy dnes$ni doby a zaroven vyhovuji obsahu znacky.

Graf 1 Vyuzivani socialnich siti 2023
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Na Grafu 1 l1ze vidét celosvétove nejvyuzivanéjsi socialni sité, s ohledem na veékové kategorie,
dle prizkumu provedeného spole¢nosti Statista na konci roku 2023. Modra procenta oznacuji
mlad$i generaci, kterd predstavuje pravé cilovou skupinu Vaguer. Nejpopularnéjsi socialni
média pro vékovou kategorii 18-24 let, zahrnuji YouTube, TikTok a Instagram. Obsah, ktery
pfevazuje na platformé Youtube nevyhovuje cilim a obsahu znacky. Z tohoto duvodu je
navrhnuta platforma Facebook, jakozto dopliiujici socialni sit’, kterd oslovi spiSe milenialy.
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Znacka chce také najit influencery ¢i ambasadory na socidlnich sitich, ktefi rezonuji
s hodnotami Vaguer a diky spolupraci mohou znacce pomoci oslovit nové publikum
a propagovat jeji produkty, stejné tak jako vytvaret obsah jez maze znacka pouzivat.

Co se tyce tradi¢nich marketingovych kanalt, pro strategii spolecnosti je spiSe na druhém misté,
coz vSak neznamena, Ze by jejich vyuziti mélo byt neexistujici. Spolecnost se bude snazit
poradat alespon par akci tento rok, a to pii vydani nové kolekce.

3.5 Navrh taktiky marketingové komunikace znacky Vaguer

Taktika spole¢nosti Uzce souvisi se strategii a pfimo na ni navazuje. V predeslé kapitole byla
nastinéna segmentace, positioning a strategie znaCky, co se tyCe marketingovych
komunikacnich kanalt. Tato kapitola se tak vénuje detailnéjSimu popisu akci, jeZ spolecnost
musi podniknout k naplnéni strategie.

Navrh taktiky byl navrzen na zakladé dukladné analyzy cilt znacky, cilové skupiny a trendt
v oboru. Pifimo tak navazuje na navrh strategie v predeslé kapitole. Kazda taktika a néstroje
byly zvoleny tak, aby maximalizovaly efektivitu komunika¢niho usili znacky a naplnily
pozadované cile. Hlavnim cilem pro navrh taktiky je zvySeni povédomosti o znacce. Tento cil,
stejné tak jako vSechny ostatni vychazi z rozhovoru se zakladatelem znacky Vaguer.

Kwvili stanovenym cilim, charakteristice znacky a marketingové komunikacni strategii jsou pro
tvorbu taktiky vyzité nasledujici komunikacni nastroje:

e Webové stranky s e-shopem
e SEO
e Socialni sité

e Partnerstvi

3.5.1 Optimalizace webovych stranek

Rozhodnuti zaméfeni se na optimalizaci webovych stranek bylo zalozeno na faktu, ze webové
stranky Vaguer jsou kritickym kontaktnim bodem pro nejen osloveni spotiebitelti ale i pro
zvySeni konverzi, jelikoz e-shop na téchto strankach je jedinym mistem, kde 1ze produkty
Vaguer nakoupit.

Zvolena spolecnost Vaguer disponuje svymi vlastnimi webovymi strankami, které predstavuji
jeji jedinou online platformu. Tyto stranky vSak nejsou v idedlnim stavu a nedosahuji tak plného
potenciondlu. Toto potvrzuje i graf 2 - Efektivita aktudlnich webovych stranek, jez zobrazuje
procento respondentt, ktefi odpovedéli, Ze je aktudlni webové stranky zaujali a které naopak
nezaujali. Zarovei i zobrazuje, kolik procent z nich by stranky navstivilo znovu. Na grafu Ize
videét, ze 80 % respondenti webové stranky Vaguer nezaujali, pficemz 60 % by stranky znovu
nenavstivilo. Z tohoto vyplyva, ze vzhled a prehlednost webovych stranek jsou pro znacku
dulezité, tak aby uzivatelim poskytly pozitivni zazitek.

V ramci analyzy efektivnosti webovych stranek, byl autorkou proveden vyzkum, jehoz
vysledky ukazuji, Ze ze 100 % respondentd odpovidajicich na otazky ohledné aktualnich
webovych stranek znacky Vaguer, jez zahrnovali ukazku téchto webovych stranek, 80 %
respondentll konstatuje, Ze je stranka nezaujala. Dale vyzkum ukazal, ze z celkového poctu
respondentt by pouze 40 % z nich navstivilo webové stranky znovu. Toto dokazuje, ze vzhled
a jednoducha navigace na téchto strankdch ma vliv na navstévnosti dané platformy. Vysledky
1ze vidét na nasledujicim grafu 2.
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Graf 2 Efektivita aktudlnich webovych stranek

Efektivita aktualnich webovych stranek

Zaupli
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Nenavstivili by znovu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Originalni webové stranky znacky Vaguer jsou zobrazeny v piiloze 1 — Origindlni webové
stranky Vaguer. Lze vidét, ze stranky jsou velmi jednoduché, a ne pftili§ atraktivni i originalni.
Je vyuzito pouze vlozenych obrazka, jedné barvy pozadi a jednoduchého stylu pisma. Stranka
tak vypada velmi proste a spise state.

Upravy webovych strének, jez budou provedeny tak zahrnuji vizualni zmény celé stranky,
uprava obsahu a pridani detailli, jakozto jsou interaktivni prvky a odkazy na ostatni platformy
spoleCnosti, jez budou také vytvofeny. Ddle bude zakoupena a nasledné zménéna webova
doména, z aktudlni vaguer.wix.com. Doména vaguer.com je sice dostupnd k zakoupeni, avSak
cenove znacné presahuje financni budget spolecnosti, jelikoz se jedna o zacinajici znacku, ktera
nema mnoho finan¢nich prostiedkt. Tato doména se da registrovat pres ruzné stranky, jez je
prodavaji, jakozto naptiklad Dreamhost nebo GoDaddy, kde cenové vyjde na v prepoctu 117
945 K¢ za rok. Po konzultaci se zakladatelem znacky a zjiSténi dostupnosti riznych nazva
domén, bylo rozhodnuto, a to s ohledem na prani zakladatele, ze doména bude zménéna na
vaguerminds.com. Tato doména lze zakoupit za castku, jez je pro spolecnost piijatelna
a zarovei je s ni zakladatel spokojen.

Cilem webovych stranek je zaujmout spotfebitele a pfedat informace o znacce a jejich
produktech. Vizualné chce Vaguer aby stranky vypadala moderné, esteticky a jasné ukazovali
podstatu znacky. Samoziejmosti je také prehlednost a snadnd orientace. DalSim prvkem je
pfidani moznosti vytvofeni UCtu spotiebitele na strance. Diky tomu muZze spoleCnost se
souhlasem zdkaznika ziskat data a informace o zdkaznikovi a jeho spotrebitelském chovani
a jinym preferencim, na druhou stranu pro zdkaznika za vytvoreni uctu bude vytvorena jakasi
odména, napiiklad ve formé vérostnich programi ¢i slevovy kupon pro nové uZzivatele.
Prihlasenim a ziskanim tak emailu spotiebitele je s jeho souhlasem moznad i emailova
marketingové komunikace, ktera mize byt personalizovana.

Stranka zaroven slouzi jako e-shop, jelikoz znacka nemé kamenny obchod a ani ho v blizké
dobé neplanuje zalozit. Je proto stézejni, aby e-shop spravné fungoval a chranil data zdkaznika.
Z tohoto divodu bude na stranku také pridana emailova adresa na pomoc s dotazy ohledné
produktu a jejich nakupu.

S webovymi strankami také tizce souvisi Search engine optimization neboli SEO. Po dokon¢enti
pocate¢niho navrhu webu je zmapovani planu na zlepSeni SEO dulezité pro organickou
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navstévnost uzivatell, ktefi vyhledavaji nové modni znacky, které se tykaji udrzitelnosti,
streetwearu, rucni vyroby a dalSich atributd, jez Vaguer disponuje.

Faktor, ktery také ovliviiuje hodnoceni stranky ve vyhledavacich, je doba nacitani. Pokud
webovy prohledavac (program spolecnosti vyhledavaca, ktery prochazi kazdou webovou
stranku) nemuze nacist stranku v rychlém Case, projevi se to negativné a bude klasifikovana
jako nespolehlivd webova stridnka. Toto se tykd také médii zobrazenych na webovych
strankdch, jako jsou obrazky a videa.

3.5.2 Socialni sité

Vytvoreni socialnich siti je pro viditelnost a marketingovou komunikaci Vaguer nezbytné.
Z davodd, jez jsou uvedeny v kapitole 3.4.3 Marketingové komunika¢ni kanaly, bylo
rozhodnuto, ze budou zalozeny socialni sit€é Vaguer na Instagramu, Facebooku a Tiktoku.

Jak jiz bylo zminéno tyto platformy byly zvoleny primarné na zaklade jejich popularity
a obsahu znacky Vaguer. Vizualni povaha produkti Vaguer a estetika znacky Cini ze socialnich
idedlni platformou pro predvadéni jejich unikatnich kouskd v atraktivnim zobrazeni.

Je dulezité, aby vSechny sité byly koherentni a uzivatelé hned védéli, Ze se jedna o jednu a tu
samou znacku. Z tohoto divodu budou na socidlnich sitich pouzivat prezdivku Vaguerminds,
coz je stejné jméno, jako je webova doména znacky. Profilova fotka na téchto sitich bude také
stejnd, jako je logo na webovych strankdch a zaroveri bude i stejnd pro vSechny zvolené
platformy.

Komunikace na téchto sitich bude vzhledem k cilovému publiku brana spiSe neformalné
a probihat bude v anglickém jazyce, jelikoz se jedna o americkou znacku, kterd se snazi mit
mezindrodni dosah.

Prvni zalozenou siti bude Instagram. Cilem na této platformé bude tvofit vizualné atraktivni
obsah, ktery inspiruje a zaujme. V prevazné vétSiné se tak bude jednat o fotky ¢i obrazky
modnich kouskti Vaguer. Znacka také muze vyuzit reels a vytvorit kratka videa, kde muze
ukazovat rizné odévy nebo i proces jejich vyroby. Na Instagramu bude také vyuzito piibéha
(stories), na které budou ptidavany spise neformalni piispévky, jez budou obsahovat nahled do
procesu vytvafeni modnich kousku.

Na Facebookovych strankach muze byt pouzit stejny ¢i podobny obsah jako na Instagramu.
Vyhodou je také moznost napsani delsiho textu u prispévka. I na této platformé bude prevazovat
format obsahu spise vizualniho ve formé obrazku a fotek. Bude se jednat o fotky nové kolekce,
stavajicich produktl, novinek ale i interaktivni ptispévky, napfiklad hlasovani pro kulturu ¢i
stat, jimz by uzivatelé chtéli, aby byla nastdavajici kolekce inspirovana. Timto muize znacka
ziskat jak vice interakci u pfispévkd, tak i vétsi pocit zaclenéni zakaznikti do procest vyroby
produktli spolecnosti.

Tiktok pak bude vénovan vytvorenym a upravenym videim, které ukazuji ¢asti procesu vyroby
modnich kouskd. Bude tak predstavovat znacku ze zakulisi. Tento obsah bude vytvaren
spolupraci zakladatele znacky, jeho kamarada a autorkou této prace, stejné tak jako veskery
ostatni obsah pro socialni sité.

Pro znacku je také dulezité nastaveni pravidelného Casového programu pro piidavani téchto
prispévku. Frekvence pfidavani zalezi na vice faktorech, naptiklad co preferuji sledovatelé
znacky, jaké platformy jsou k vydavani obsahu vyuzivané ale také i Casova a obsahovi
narocnost pro spolecnost. Vaguer chce uptednostiiovat kvalitu vydaného obsahu nezli kvalitu.
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3.5.3 Partnerstvi

Pro Vaguer predstavuji partnerstvi velky potencional pro to, jak oslovit nové skupiny lidi, ziskat
nové priznivce znacky, zvysit povédomi a také ziskat novy origindlni obsah, ktery muze
nasledné vyuzit pro své socidlni sit€. Rozhodnuti pro partnerstvi jakozto nastroje taktiky
marketingové komunikace bylo zvoleno na zakladé vlivu moznych uzivateld a schopnosti
rozsifit dosah a zaroven i obsah znacky Vaguer.

Spoluprice s influencery, médnimi blogery a dal§imi vlivnymi uZzivateli na socidlnich sitich
patii mezi jednu z pfilezitosti pro osloveni SirSiho publika, jelikoz popularita vyuzivani
socialnich médii k propagaci produktu stale vzrusta, stejné tak jako pocet vlivnych uzivatela na
téchto sitich. Dulezité je vybrat ty spravné uzivatele, ktefi rezonuji s hodnotami Vaguer
a

s estetikou a stylem jejich modnich navrha.

Vybér influencerti na spolupraci je v tento moment pro znacku zna¢né omezen z financnich
divodu. Jakozto nova vznikajici znaCka nema velky budget, jez by mohla alokovat na
spolupraci s velmi popularnimi influencery, ktefi vétSinou vyzaduji znaény honoraf za
propagovani produktii ¢i znacky.

3.6 Implementace navrzené marketingové komunikacni strategie a taktiky

V této kapitole budou implementoviny vyse zminéné strategie a taktiky pfimo do strategii
spolecnosti. Budou zde popsany akce, jez byly realné provedeny autorkou, stejné tak jako
ndvrhy tykajicich se marketingové komunikace, jez znacka zatim implementovat nemohla. Tato
kapitola a implementace akci slouzi jako baze pro navrh marketingové komunikacni kampané.

Optimalizace webu

Jelikoz webové stranky Vaguer zaroven slouZi i jako e-shop spoleCnosti, je dilezita jeho
optimalizace, tak aby uzivatelsky zazitek z navstévy stranky ¢i provedeni nakupu, byl co
nejpozitivnéjsi. Prvni dojem, jez uzivatel z navstévy webu ziskd, je vzhled dvodni stranky, proto
je dulezité, aby byla stranka vizualné pfijemna, prehledna a spravné zobrazena na vSech
moznych zafizeni.

Na nasledujicim obrdzku 4, tak lze vidét, jaké vzhledové zmény byly provedeny, oproti starym
webovym strankam. Nové stranky pusobi piivétiveé a atraktivné, zaroven je navigace na nich
velmi snadnd a vSe je prehledné, tak aby uzivatel stranky navstévoval rad.

Obrézek 4 Nové webové stranky Vaguer

VAGUER

——

—

DISCOVER THE
WORLD
WEAR THE ART

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvnim krokem, jez byl podniknut byla editace webovych stranek. Autorka vizualn€ zmeénila
vzhled webovych stranek. Tyto zmény zahrnuji upravu stylu pisma, celého pozadi, pridani
novych prvki a dalsi zmény z pivodniho designu, ktery lze najit v pfiloze 1 pod nazvem
Originalni webové stranky Vaguer. Provedené zmény jsou vidét na obrazku
4 — Nové webové stranky.

Pro vizudlni design byl zvolen moderni styl s prvky eko brutalismu, a to na prani zakladatele.
Barvy byly zvoleny neutralni, pfedev§im Cerna, bila a Seda, se zelenym zvyraznénim a zelenymi
interaktivnimi prvky.

Pro web Vaguer je také dulezité, aby byl spravné zobrazen na celé fadé riznych zafizeni, a to
zejména pokud uzivatel stranku navstévuje ze socialnich médii, pfiCemz nejspiSe vyuziva
mobilniho zafizeni. Design byl upraven tak, aby veSkery obsah byl jasné vidét i na malé
obrazovce, ale stale byl zachovan stejny puvodni design, jez byl vytvofen pro stolni zafizeni.
Toto muze pomoci snizit miru okamzitého opusténi a povzbudit uzivatele k prozkoumani webu.
Na webovych strankach jsou k nalezeni odkazy na socialni sit€¢ Vaguer — Instagram, Tiktok
a Facebook, které

Také byl autorkou navrhnut novy text do sekce ,,About™ neboli ,,O znacce“, jez vychazi
z informaci o Vaguer, které byly jiz v této praci zminény. Tento text byl pivodné navrhnut
v anglickém jazyce, avSak pro tuto praci byl autorkou prepsan do Ceského jazyka. Tento text je
nasledujici a shrnuje podstatu Vaguer:

Vitejte na strankdch Vaguer,

Ve Vaguer vérime, Zze moda je mnohem vic nez jenom obleceni. Je to projeveni se, vyjdadieni
individuality a odraz stylu. NaSe cesta zapocala vasni zakladatele znacky pro vytvdreni
Jedinecnych kouskii, které odrazeji jedinecnost vsech lidi, kousku, které jsou nejen stylové, ale
i udrzitelné, autentické a kvalitni.

Znacka odrazi hodnoty, ve které plné vérime. Hodnoty, jez jsou vidét v kazdém rucné vyrobeném
modnim kousku. Vaguer uprednostiuje kvalitu nad kvantitou a etické vyrobni procesy nad
masovou vyrobou. Kazdy ndavrh je inspirovdn smiSenim riiznych trendit a ruznych kultur
ze vSech zemi. I Vy tak inspirujete ndvrhy Vaguer.

Kromé mody je Vaguer komunitou stejné smyslejicich jedincii, kteri sdileji vasen pro styl,
udrzitelnost a védomy Zivot. Zveme Vds, abyste se k ndm na této cesté pripojili, protoZe vérime,
Ze spolecné miiZeme pozitivné ovlivnit modni priimysl a svét kolem nas.

Dale byl také upraven alternativni text. Alternativni text je popisek obrazka, ktery se na webu
ve vychozich zobrazeni nezobrazuje. Pouzivaji je nastroje pro usnadnéni, jez mohou uzivatele
vyuzivat, ale zaroven poskytuji kontext pro vyhledavace, a to zejména na webovych strankach
s vysokym obsahem obrazki, jako je Vaguer. Alternativni text také muze znaCce pomoci
s vy$8im hodnocenim na strance ,,Obrazky“ vyhledavact, coz mize prilakat vice zakaznika.

Dal§i zménu, tykajicich se webovych stranek, jez byla autorkou provedena predstavovala
zménu domény. V kapitole tykajici se taktiky, byl kvuli financnim a kreativnim divodim
zvolen nizev domény Vaguerminds. Doména vaguerminds.com tak byla zakoupena pres
strdnku DreamHost za cenu 215 K¢ a vlastnictvim na jeden rok. Novd doména pro webovou
stranku byla spusténa 3.3.2024. Diky vlastnictvi této domény byly také vytvoreny nové
emailové adresy, jez spoleCnost pouziva k vesSkeré komunikaci, a to jak k té interni, tak
i komunikaci se zakazniky. Mezi nové zalozené emailové adresy patii
support@vaguerminds.com, partnerships@vaguerminds.com, socials@vaguerminds.com
a contact@vaguerminds.com.
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Jak jiz bylo zminéno v kapitole strategie, dlouha nacitaci doba muize mit negativni vliv na
hodnoceni stranky ve vyhledavacich a zaroven muze negativné ovlivnit uzivatelsky zazitek
a dojem. Z tohoto divodu byly vSechna média na webu zkomprimovana ze svych
nezpracovanych velikosti na mnohem mensi velikost souboru, pficemz kvalita byla zachovana.
Toto také umoziuje ISP (poskytovatelé internetovych sluzeb) a CDN (content delivery

networks) prubézné ukladat bézné prohlizena média do mezi paméti pro rychlejsi celkové
nacitani a zaroven mén¢ zatézuje zdroje hostovani webovych stranek.

Po dokonceni provedeni uprav na webovych strankach se autorka vénovala planu na zlepSeni
SEO. Prvnim krokem tohoto pldnu bylo zjistit, které hledané vyrazy (klicova slova) by mély
byt spojeny s webem Vaguer. I kdyz Google jiz nepouziva meta tagy klicovych slov na
webovych strankdch k ovlivnéni hodnoceni ve vyhledavacich, nékolik ostatnich vyhledavacich
systému je stale pouziva, napfiklad Yahoo, Yandex a dalsi. Tato klicova slova jsou tak pro
vyzkum stale dualezita, jelikoz by mohla byt pozd€ji vyuzita pro strategii na budovani zpétnych
odkaza (backlink building).

Aby bylo zjisténo, ktera klicova slova by poskytla strance nejlepsi vysledky, byla do SEMrush,
neboli nastroje pro navrh kli¢ovych slov, vlozena Ctyfi pocatecni zvolend klicova slova ¢i slovni
spojeni. Tyto kliCova slova jsou nésledujici: rucné vyrabéné obleCeni (handmade clothing),
streetwear, urzitelné obleCeni (sustainable clothing) a kulturni obleCeni (cultural clothing).
Timto byla vytvofena nova sestava shluku klicovych slov, ktera maji vys§i potencional
vysokého hodnoceni a tim i vétsi potenciondl, aby znacka Vaguer byla vyhledana pod témito
klicovymi slovy. Mezi nov€ vygenerovana slova patii: vaguer, femeslné obleCeni (artisan
clothing), obleceni (clothing), butikové obleceni (boutique clothing), ru¢ni vyroba (handmade)
a streetwear.

Vysledky z tohoto ndstroje jsou zobrazeny na Obrazku 5 Optimalizace klicovych slov. Pojem
KD v procentech zobrazuje keyword difficulty (obtiznost kli¢ovych slov), coz znamena, jak je
pro stranku tézké umistit se ve vyhledavani co nejvyse. Lze vidét, ze s ohledem na velkou
konkurence, je i tak potencidl pro Vaguer vysoky. Nejsnadn€jsi umisténi se Vaguer, co nejvyse
ve vyhleddvani, by tak bylo vyhledanim slovniho spojeni ,artisan clothing™ neboli v Cestiné
femeslné obleceni, jez obdrzelo hodnoceni obtiznosti 13 %. Naopak ,,clothing™ (oblecenti)

predstavuje vétsi vyzvu v zobrazeni ve vyhledavacich a obdrzelo hodnoceni obtiznosti ve vysi
91 %.

Obrézek 5 Vysledky SEMrush

Rankings Overview 1-6 (6) {8} Table settings

Buy more keywords + Add keywords Actions Positions  Estimated traffic = Visibility [ All for vaguerminds.com ‘

Keyword ntent SF KD% Pos.Apr14 Pos. Apris = Diff Visibiity ~ DIff Esttaffic  Diff Val.  CPC URL

> vaguer 5 29 82 new 0.087% new 001  new 210 0  https://www.vaguerminds.com/
> artisan clothing 6 13 0 0 0 0 10 0
> botique clothing 2 22 0 0 0 0 1600 051
> clothing 1 c 5 91 0 0 0 0 40500 107
> handmade 8 48 0 0 0 0 3600 084

> streetwear 3 a7 0 0 0 0 12700 052

Page: 1 of 1 100 v

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle SEMrush (2024)
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Z tohoto vyzkumu a vyuzitim programu SEMrush bylo také zjisténo, ze zamér pramérného
uzivatele pfi vyhledavani téchto kliovych slov patii do ¢tyf riznych kategorii, jez jsou
néasledujici:

e Informacni — Pro uzivatele, ktefi hledaji informace a chtéji zjistit nova fakta.

e Navigacni — Pro uzivatele, ktefi chtéji navs§tivit konkrétni stranku.

e Komercni — Pro uzivatele, ktefi maji zdjem o produkt nebo sluzbu.

e Transakcni — Pro uzivatele, ktefi jsou pfipraveni k ndkupu.

Pro Vaguer by klicova slova, jez jsou silnd v komercnich a transak¢nich kategoriich, byla
stézejni k prilakani novych zakaznika.

3.7 Navrh marketingové komunikacni kampané na socialnich sitich

Online pfitomnost Vaguer byla velmi slab4, a to i po provedeni optimalizace webovych stranek
a SEO. K naplnéni cili spolecnosti bude pro znacku kliCové zapojeni se do marketingové
komunikace na socidlnich sitich, tak aby efektivné oslovila cilové skupiny. Z informaci a dat
vychazejicich z ptredchozich kapitol tak nyni bude navrzena marketingova komunikaéni
kampari na socialnich sitich.

V navrhu strategie a taktiky jiz byla provedena segmentace a tim i vymezeni cilové skupiny.
Cilova skupina zahrnuje predev§im mladsi vékové kategorie, a to generace Z a Castecné
milenidlové, milovniky mddy a piiznivce udrzitelnosti a etiky. Tyto cilové skupiny tak lze
oslovit na socidlnich sitich spravné vytvorenym obsahem a zvolenych kanalt. Zvolené
platformy jsou Instagram, Tiktok a Facebook. Facebook bude pro marketingovou komunikacni
kampai spiSe sekundarni, pficemz Instagram a Tiktok budou pro kampari stézejni.

3.7.1 Stanoveni cile marketingové komunika¢ni kampané

Cilem této kampané je ziskani vétsi online ptitomnosti, zvySeni povédomi o znacce a zvySeni
moznosti pro marketingovou komunikaci. Tyto cile spolu velmi dzce souvisi a koresponduji
i s ostatnimi cili spoleCnosti, pficemz dosazenim cili navrhnuté kampané¢ mize znacka
organicky dosahnout i téchto cila. Hlavnim a stézejnim cilem této marketingové komunikacni
kampané je zvySeni povédomi o znacce.

Cile, jez vedou ke zvySeni povédomi o znacce jsou ziskani a zvySeni sledovanosti na zvolenych
socidlnich platformach, zapojeni uzivateli do vytvoreného obsahu a zvySeni poCtu zminéni
znaCky. Od zacatku spusténi marketingové komunikacni kampané, jez by trvala zhruba
5 meésict, by znacka cilila k ziskéani alespori 1 000 sledovatell na zvolenych platformach. Délka
byla zvolena na zakladé rozhovoru se zakladatelem, jenz zmirioval, Ze nova vétsi kolekce bude
vydana na podzim. Jelikoz nebylo uvedené presné datum ani meésic, byla doba pro kampan
odhadovéna zhruba s tim, Ze by zacinala 1.5.2024 a kon¢ila 1.10.2024. M¢ésic kvéten by slouzil
k pfipravam komunikacnich kanalt a vybéru, zpracovani a pfipraveni obsahu.

Vyhodou socidlnich médii je velké mnoZzstvi nastroju téchto médii, jez znaCce umozni
prubéznou kontrolu efektivity aktivit tykajicich se marketingové komunika¢ni kampang.

Tyto cile jsou dle autorky jak specifické, relevantni, méfitelné, dosazitelné tak i Casoveé
ohrani¢ené a napliiuji tak SMART metodu, jez byla v praci uvedena.
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3.7.2 Obsah socialnich siti

Z ptedeslého vyzkumu v rdmci ndvrhu strategie a taktiky byla zvolena jako vhodnd média pro
tuto znacku Instagram, Tiktok a Facebook.

Nejdiive byla zalozena stranka Vaguer na Instagramu, kde spolecnost 1ze najit pod piezdivkou
Vaguerminds. Dale byl zalozen ucet na Tiktoku a to také pod stejnou prezdivkou. Posledni
socialni siti, jez byla v tomto procesu vytvorena, a nese stejny nazev jakozto vSechny ostatni
nove vytvorené platformy, je Facebook.

Vsechny platformy spolecnosti (Webové stranky, Instagram, Facebook, Tiktok) byly nasledné
propojeny vyuzitim odkazi na t€chto médiich. UZivatelé tak mohou snadno pfejit ze socialnich
siti na webové stranky, kde jsou nabizené produkty mozné nakoupit. Timto znacka propoji
uzivatele, jez ji sleduji kvuli obsahu, pfimo s modnimi kousky, jez nabizi k prodeji.

Pro socialni sité je dulezité mit plan obsahu pro iyto platformy. Toto zahrnuje jak Casto, co
a kam bude pfidavano. Z provedeného dotaznikového Setfeni v otdzce o preferované frekvenci
pridavani prispévka od jedné a té samé znacky, bylo zji§téno, ze vét§ina dotazovanych preferuje
novy obsah parkrat za tyden ¢i jednou tydné. Zaroven vyzkum ukazuje, ze respondenti preferu;i
nové prispévku radé€ji parkrat za mésic, nez kazdy den. Toto muze byt dano velkym mnozstvim
obsahu jez je denné na socialni sit€¢ ptfidavan. Vysledky zminéného Setfeni lze vidét na
nésledujicim grafu 3 Frekvence piispévku.

Graf 3 Preferovana frekvence prispévku
Jak casto chcete vidét novy obsah od stejne znacky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na bézi tohoto vyzkumu a zaroven i na narocnosti pro spolecnost bylo rozhodnuto, ze cilem
bude vydavat jeden piispévek tydné, pficemz pied a pii vydani nové kolekce jich bude s nejvétsi
pravdépodobnosti pfidavano i vicekrat tydné, tak aby vybudovala vét§i nadseni pro tuto novou
kolekci a povzbudila zdjem o koupi médnich kouskd z kolekce. Pro Vaguer je vSak dilezita
kvalita vytvorenych a nahranych pfispévka, fika zakladatel Vaguer, a proto i kdyz se bude
snazit o vydavani obsahu jednou tydné, je mozné, ze nékdy bude tyden vynechan, avSak bude
doplnén jinymi interaktivnimi posty, jakozto naptiklad pfispévky na stories Ci rizné ankety.

Z dotaznikového Setfeni, v otdzce, které z typl obsahu uzivatelé nejradéji vidi na socialnich
siti, pficemz respondenti méli moznost vybrat vice odpovedi, vysly vysledky viz nasledujici
graf 4. Lze vidét, ze nejpopularnéj§im obsahem jsou videa a obrazky. Avsak i recenze jsou
velmi populdarnim typem obsahu. Z tohoto divodu autorka navrhuje pfidani recenzi pfimo na
webové stranky Vaguer.
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Graf 4 Preferované typy obsahu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Videa a obrazky jsou mezi respondenty nejpopularnéjsi, coz i rezonuje s vybranymi socidlnimi
sitémi, na kterych tento typ médii dominuje. Na druhou stranu ani jeden z respondentd nezvolil
moznost textového prispévku, tudiz Vaguer by se mél vyhybat textovému obsahu bez
vizualniho pfipojeni, to hrozi pifedevsim na Facebooku.

Po zvoleni frekvence a formatu ptidavani prispévka je klicové stanoveni jejich obsahu.
V ptipadé Tiktoku by pifispévky mohly byt kratka, dobfe sestfihana a kvalitni videa, jez by
natacel zakladatel znacky, pfi cemz by dokumentoval vyrobni procesy Vaguer. Napiiklad
sestith videa, ve kterém lze vidét, jak a odkud ziskal materidly. Déle pak jak tyto materidly
zpracovava a seSiva do modnich kouskd. Videa by vSak méla byt sestiihana tak, aby
neukazovala nic, co by mohla vyuzit naptiklad konkurence ¢i imitatofi. Tento typ videi muze
uzivatele a zakazniky spojit pfimo s vytvarenim kouskti Vaguer a zdkaznici se tak mohou citit,
jako by prosly proces vyroby spolecné se znaCkou. Také by vidéli, ze odévy jsou opravdu
zpracovany rucni vyrobou a znacka opravdu dodrzuje udrzitelnost a etiku, pfi vSech procesech.

Dalsim typem videi pro platformu Tiktok je pfima ukazka jiz hotovych odévnich kouskda.
Naptiklad by mohlo byt ukazano, jak kousky nosit nebo s ¢im je kombinovat. Rizné outfity
s kousky Vaguer by pak mohly byt esteticky upravené a vyuzit trendovanych pisni, pro co
nejvetsi dosah.

Jelikoz zakladatel cestuje Casto a rad, a zaroven ze svych cest a nav§tév riznych zemi ziskava
inspiraci pro své modni navrhy, mohl by své cesty také sdilet se sledovateli znacky. Video by
bylo pojato, jakozto ukazka mddnich trendu v riznych zemich a outfity obyvatelt mist, které
navstivil. Dale také muze ukazat to, co ho zaujalo a inspirovalo k novym navrham.

Autorka také navrhuje, aby zakladatel sdilel i na Instagramu fotky ze svych cest a zaroven
pobizel ostatni uzivatele k tomu, aby podobné piispévky také sdileli. Hlavnim obsahem téchto
prispévka by méla byt rizna kultura a médni trendy v riznych zemich, napiiklad odkud uzivatel
pochézi, ¢i jaké misto zrovna navstivil a tamni méda ho zaujala. Kazdy uzivatel by mél byt ze
strany znacky povzbuzovén ke sdileni téchto fotek a videi s tim, ze oznaci znacku Vaguer
a pravé on muze byt tim, kdo pomuze inspirovat novy navrh odévu. Pro toto ,hnuti* 1ze také
vyuzit nazvu, jez by mohl byt pouzivan i jako hashtag. Mohlo by se jednat naptiklad
o #DiscovertheworldWeartheart, #Discovertheworld #Weartheart nebo #DiscoverVaguer.

Navrh prispévku, jez by propagoval tuto aktivitu 1ze vidét na nasledujicim obrazku 6. Lze vidét,
ze nazev aktivity je pfimo zobrazen na obrazku, stejné tak jako nazev znacky. V popisku tohoto
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prispévku by mélo byt vysvétleno, o co se jednd a pobizet uzivatele ke sdileni svych vlastnich
prispévki a zapojeni se do této aktivity.

Obrazek 6 Navrh prispévku na Instagramu

DISCOVER THE WORLD

WEAR THE ART

Zdroj: Vlastni zpracovani

I u ostatnich ptispévka, by mélo byt vyuzivano hashtagi. Autofi Semeradova a Weinlich (2019,
s. 106) uvadi, ze ptispévky, které maji alespori jeden hashtag ziskavaji az o 13 % vice interakci
nez piispévky bez hashtagi. Dulezité je, aby hashtagy byly relevantni pro znacku a zaroven
i pro cilovou skupinu. Navrhy hashtagti jsou napfiklad nasledujici: #Vaguer, #Vaguerminds,
#Fashion, #Handmade #Artisanclothing, #Streetwear a #Ethicalclothing.

Prispévky na Instagram budou spiSe obrazky, jakozto hlavni typ zvefejfiovaného média.
Obsahoveé mohou byt na podobné bazi, jako videa na Tiktoku, avSak v jiném formatu. Hlavnim
typem obrazkl, by mély byt outfity vyuzivajici produkti Vaguer. Zakladem je také kvalita
téchto obrazka a jejich vizudlni estetika, ktera by méla byt soudrzna a podobna napii¢ celym
Instagramovym profilem znacky.

Podobny obsah miize byt vydavan i na Facebook znacky, pti¢emz ho lze ud¢lat interaktivni,
napiiklad fotka, kde jsou dva outfity Vaguer a uzivatelé pomoci reakci voli, ktery se jim libi
nejvice.

Dalsim typem prtispévkl, které lze ptidavat jak na Instagram, tak na Facebook a webové
stranky, jsou informacni pfispévky. Jakékoliv aktuality tykajici se znacky a jejich produkta by
meély byt zvefejnény na vSech platformach, tak aby dosah byl co nejvétsi a zdkaznici o nic
nepiisli. Zvefejiiované aktuality by také mély mit grafickou vizualni podobu, tak aby nebyly
lehce prehlédnutelné a zaujaly na prvni dojem. Pouze textové piispévky nepatii mezi popularni
typ prispévku, jak vyslo z dotaznikové Setfeni.

Socialni média obsahuji mnoho nastroji k méfeni efektivity zvefejnéného obsahu. Spolecnost
tak maze hned vidét, jaké prispévky jsou populari a které naopak sledovatele nezaujaly. Diky
konstantnimu monitorovani piispévku tak 1ze sledovat metriky zapojeni, a diky tomuto muze
znaCka nasledné urcit idealni frekvenci a obsah pfispévka, a to podle predchoziho obsahu. Pro
Vaguer tak bude klicové sledovat a monitorovat analytickd data na svych socidlnich siti.

3.7.3 Logo a slogan

Kazda znacka by méla mit své vlastni logo a idealné i sviij osobity slogan, pfi¢emz by si uzivatel
mél tyto prvky hned se znaCkou spojit. Logo slouzi jako vizualni reprezentace znacky, muze
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pomoci znacce vyniknout a umoziuje zakaznikiim snadné rozpoznani. Hezky navrzené logo
také vyjadiuje profesionalitu a divéryhodnost, logo také lze vyuzit v budoucnu na propagacni
materialy. Celkové tak lze fici, ze logo mize mit pro Vaguer pfinos pii utvareni celkové image
znaCky. Navrh loga je zobrazen v pfiloze 2 pod ndzvem Navrh loga Vaguer. Autorka vSak
doporucuyje ziskat profesiondlni unikéatni logo najmutim grafika. Jednd se o investici, jez znacce
vydrzi idealn€ velmi dlouho,

Slogan také pomaha k utvareni identity znacky. Muaze zakaznikim stru¢né sdélovat hodnoty
a image znaCky a odlisit se od konkurence. Nezapomenutelné slogany utkvi zakaznikim
v mysli, coz také zvySuje povédomi o znacce a jeji znamost, pfiCemz muze slouzit i jakasi
mentdalni zkratka ve spojeni s Vaguer. Existuje mnoho typua sloganti, jez spolecnosti pouZzivaji,
a to napriklad vtipné, lehce zapamatovatelné ¢i emocionalni. Nekteré slogany mohou i zlidovét
alidé je Casto pouzivaji a hned vi, o jakou spolecnost se jedna. Piiklady velmi znamych slogant
a znacCek, které reprezentu;ji, jsou nasledujici:

e  Ibanku muzete mit radi“ — AirBank
e  Dlouhy zivot pro Vasi pracku. (Vas Calgon)“ — Calgon
e  Imuzi maji své dny“ — Fernet Stock
e Just doit“ — Nike
Lze vidét, ze slogany mohou znacce pomoci ke zvySovani a udrzovani povédomi. Slogan je

mozné vyuzit napfi¢ socialnich siti a na ostatni reklamni materidly. Z téchto divodu byly
navrhnuté moznosti sloganti pro Vaguer, a témito navrhy jsou nasledujici:

e Discover the world, wear the art™
e  Style elevated, Vaguer activated*

e _Fashion that connects*

Vsechny navrhnuté slogany rezonuji s hodnotami znacky a jasné predstavuji, co je produktem
spole¢nosti Vaguer.

3.7.4 Ambasadorsky program

Jelikoz Vaguer nemé zadné specifické zaméstnance, ktefi se vénuji marketingové komunikaci
¢i tvofeni obsahu, autorka navrhuje vytvoreni skupiny ambasadorti. Ambasadofi tak budou
vytvaret a sdilet kreativni obsah, ve kterém budou nosit modni odévy Vaguer ¢i znacku jinak
zminovat. Na oplatku Vaguer bude ambasadorim poskytovat vyhody tykajici se produkti.

K nédvrhu ambasadorského programu jsou vyuzity nasledujici kroky formulujici plan pro tento
typ spolupréce a jednd se o nasledujici:

Stanoveni cilu_programu

Pro Vaguer je nejvét§im piinosem ambasadorského programu ziskani nového a atraktivniho
obsahu, jez muize vyuzit. Dale také zvySeni povédomosti o znacce a propagace jejich produkta.
Zvoleni ambasadoru

Dulezitou ¢asti programu, jez ovliviiuyje jeho kvalitu a efektivitu, je spravné zvoleni téchto
ambasadoru. Je klicové, aby ambasadorti sdileli stejné hodnoty jako Vaguer a aby o znacku

a jeji produkty meéli opravdovy zajem. Obsah timto bude i vice autenticky. Idedlni profil
ambasadora pro Vaguer by byl nésledujici — vékova kategorie 18-25, v§echna pohlavi, milovnik
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mody, aktivni na socidlnich sitich, sledovanost na socialnich sitich alespon 1 000 sledovatelt,
kreativni, pfiznivec Vaguer.

Vytvoreni pokynu a pravidel programu

Je stézejni, aby ambasadorsky program Vaguer meél jista pravidla a zdsady, tak aby
potenciondlni zdjemci o tuto roli presné védeli, co od program ocekavat a na druhou stranu také,
co by od nich bylo ocekavano. Pfesnym vymezenim pokynl lze predejit moznym
nedorozuménim, kde by jedna ze zaujatych stran nespliiovala to, co by méla. Tyto pokyny ze
strany spole¢nosti by mohly obsahovat zdkladni pozadavky, jakozto kolik ptispévka tykajicich
se znacky Vaguer by mél ambasador na socialnich sitich sdilet a poskytovani zpétné vazby jak
o produktech, tak o spolecnosti samotné. Povedeny obsah by znaCka nasledné sdilela na
socialnich sitich Vaguer, coz miZze pomoci i ambasadorim zvySit jejich osobni sledovanost
a tim je tak motivovat k vytvareni nového originalniho a atraktivniho obsahu

Odména a vyhody za ucast v programu

Pro ambasadory by program mél za jejich Gcast a snahu na podileni se na propagaci znacky
prinaset jisté vyhody. Vaguer by jakozto mddni znacka jez planuje vydavat exkluzivni kolekce,
mohla ucastnikiim nabizet prednéjsi pfistup k zakoupeni téchto modnich odévu a zaroven za
lepsi cenu. Déle by kazdy ambasador mohl mit vlastni slevovy kéd na vSechny kolekce, jez by
mohl sdilet i se svymi sledovateli a pfi jeho pouziti ostatnimi kupujicimi by dostal provizi
z generovaného prodeje.

Ziskani a vybér ambasadoru

Ambasadorsky program by Vaguer sdilel na socidlnich sitich a zaroven by spole¢nost mohla
aktivné hledat potenciondlni ambasadofi a oslovovat je pfimo. Znacka by mela vytvofit jakysi
aplikacni formulafr, se zakladnimi otazkami, ktery by byl vefejné dostupny a sdileny pies
vSechny platformy. Z téchto uchaze¢l nasledné Vaguer miaze vybirat ty, ktefi jsou dle jejich
uvazeni idealnimi pro reprezentaci znacky.

Podpora a komunikace

Je velmi dulezité, aby mezi znackou a ambasadory fungovala efektivni komunikace a podpora
ze strany spoleCnosti. Znacka by méla ambasadory prubézn€ informovat o zménach, uspésich
a novinkach, tak aby se vzdy citili zapojeni do aktivit Vaguer a mohli dle toho také tvorit
a upravovat kontent.

Kontrola

Znacka by méla pribézné kontrolovat, zda jsou pozadavky naplnény a zda je vytvoreny
a sdileny obsah relevantni a pozitivni. Kontrola analytickych dat tykajicich se tohoto programu
je pro znaCku také dulezita k tomu, aby védeéla, zda se usili vynalozené na spravny chod
programu vypldci a zda je celkové efektivni a pro znacku pfinosny. Dalsi metriky, jez by mély
byt monitorovdny jsou prodeje generované ambasadory, zapojeni na socidlnich sitich a dosah
a kvalita vytvofeného obsahu.

Vytvoreni tohoto ambasadorského programu Vaguer tak muze byt efektivnim a dobrym
zpusobem, jak vyuzit vlivu zakaznikl a pfiznived k propagaci a tvorbé€ nového obsahu znacky.
Program by také mohl nést svij vlastni nazev, jez by byl v kazdém pfispévku zmifiovan
a zaroven vyuzivan i jako hashtag a klicové slovo, které by spojovalo vSechny ambasadory
a znacku dohromady. Autorka navrhuje nazev Vaguerminded, jez je slovni hrou na nazev
socidlnich siti a domény, kterd je Vaguerminds. Toto by mohlo pomoci i jakozto nastartovani
propagovani hnuti Vaguer a zvySeni publicity. Nazev hnuti by tak mohl byt naptiklad ,, Are you
Vaguer minded?*, coz v Ceském volném prekladu znamena ,,Jste Vaguer smyslejici?*. Chytlava
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slovni spojeni jsou uzitecna k upoutdni pozornosti a zapamatovani si téchto spojeni, kdy si jej
uzivatelé hned spoji se znackou Vaguer.

3.7.5 Spoluprace s influencery

Dal§im typem spoluprace, ktery ma pro Vaguer velky potenciondl, a to predevSim
v budoucnosti, kdyz bude mit spole¢nost o trochu vétsi dosah a zarover i vétsi prostfedky, je
spoluprice s influencery. Vaguer md aspirace na spoluprice se znimymi médnimi influencery,
jejichz styl je podobny stylu odéva znacky. Idedlnim influencerem je dle zakladatele Vaguer
Bloodyosiris, jehoz velmi unikatni styl rezonuje se stylem Vaguer. Sledovanost tohoto
influencera presahuje 600 000 sledovatelti na platformé Instagram. Dle prizkumu provedeného
spolecnosti Shopify (2024) by cena za jeden propagacni piispévek influencera s takovouto
sledovanosti na platformé Instagramu byla odhadovana na v prepoc¢tu 237 000 K¢. Tato cena je
pro zacinajici znacku v tento okamzik bohuzel nerealistickd, zarover je vSak dobré mit vysoké
cile a aspirace a védét jakym smérem se ve spoluprace s influencery pohybovat.

Byl tak proveden priizkum Instagramu, jehoz cilem bylo nalézt influencery, ktefi maji znacnou,
avSak ne extrémné vysokou sledovanost a jejichz hlavnim kontentem je moda. Jejich
geografické rozlozeni nepredstavuje pro znacku problém, spiSe naopak. Jelikoz se znacka chce
prezentovat, jakozto reprezentant vech riznych kultur a zemi, je i vyuziti influencert, ktefi se
ztotoziuji s odliSnymi kulturami, stylem a pochdzi z vSemoznych zemi, pro ni vyhodné, jakozto
pfimy ukazatel snahy o diverzitu. Z téchto vyse uvedenych divodu a s ohledem na podobny
styl obleceni, jez Vaguer nabizi, byli vybrani nasledujici influencefi — JOzereal (25 600
sledovatell), CallmecOry (59 800 sledovateli), Rachellxb (38 100 sledovatelti) a Wenyiteong
(32 400 sledovateltt).

Osloveni téchto, nebo i spole¢nosti jinych zvolenych influencerti, by mélo probihat formou
personalizované zpravy vychazejici pfimo od znacky, ve které se predstavi a zaroven vysvétli
divody osloveni a proc si mysli, Ze by zrovna oni byli vhodni pro partnerstvi s Vaguer. Idealni
by také bylo zduraznit konkrétni aspekty a hodnoty, které rezonuji s t€mi Vaguer a cilovym
publikem, pfiCemz by zprava meéla byt autenticka, profesiondlni ale pratelska, tak aby na
influencera nepusobila pouze jako Sablonova zprava, jez dostava kazdy druhy uzivatel
socidlnich siti. Dale by ze strany spole¢nosti mély byt popsany vyhody a nabidky za partnerstvi
s Vaguer, mezi tyto nabidky by mohla patfit napiiklad finan¢ni kompenzace, produkty zdarma,
¢i dalsi.

Na socidlnich sitich existuje také mnoho profilti, jez nejsou persondlni, ale jedna se spise
o profily s modnim kontentem ostatnich uzivatel a znacek. Cilem téchto GCtd je vétSinou
inspirace a sdileni jejich oblibenych outfiti a znacek. Spoluprace s t€émito ucty by mohla byt
pro Vaguer velmi vyhodna, jelikoZ jich existuje spousta, a to s riznou sledovanosti. Idealni
platformou pro tuto spolupraci je Instagram, jakozto jedna z nejpopularnéjSich platforem na
sdileni obrazka, které jsou zde hlavnim typem sdileného média. Nékteré z téchto ucta si ani
neberou zadny honorar za sdileni obsahu ukazujici modni znacky, je pak pfimo na spolecnosti
tyto profily oslovit a zeptat se na detaily spoluprdce. Mezi tyto autorkou zvolené instagramové
ucty a jejich sledovanost patii Streetwearmoods (123 000 sledovatelr), Midey_pearl_ (59 100
sledovatel) a Prostreetfitz (78 200 sledovatelt). Tyto Gcty jsou aktivni, maji esteticky profil,
na kterém sdili prispévky s riznymi styly obleCeni a také maji dostatecné vysokou sledovanost,
jez muaze znacce pomoci k osloveni novych potenciondlnich pfiznivcl a zvysit jeji viditelnost,
pficemz vSak nejsou na tolik populéarni, ze by si spolupraci s nimi znacka nemohla dovolit.
Dalsi nalezené profily, které dle svych zvefejnénych informaci poskytuji sdileni médniho
obsahu riznych osob a znaCek, pfiCemz jsou spoluprice s nimi zdarma, jsou nasledujici
Fashionfitfeed (27 100 sledovatell) a Minimalfits (24 400 sledovatell). Tento typ propagace
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a spoluprace pro Vaguer pfinasi znacné vyhody, jakozto minimdlni ndklady a znacné
zviditelnéni se na této socialni siti. Na druhou stranu oproti influencerské ¢i ambasadorské
spolupréci tyto Ucty sdili znackou vytvoreny obsah, nevytvati ho pro znacku sami uzivatelé.

Poté, co Vaguer upevni svou online pfitomnost bude mit zna¢nou sledovanost a mnozstvi
vlastnich prispévkl, by méla znacka zacit tyto ucty oslovovat s navrhem pro spolupraci. Pii
osloveni je dualezité, aby znacka méla svij vlastni kvalitni obsah ukazujici médni kousky
Vaguer, které by poté mohly byt pfi propagaci vyuzity. Tim, ze znacka bude mit vétsi
sledovanost také stoupaji jeji moznosti na tyto spoluprace, jez mohou byt pro obé strany
vyhodné a vzajemné piinosné.

3.8 Vyhodnoceni

Poupravé webovych stranek a jejich optimalizaci a zlepSeni SEO webu, se nyni webové stranky
zobrazuji vySe pro zvolena kliCova slova. Dfive originalni webové stranky nebyly vibec
indexovany ve vyhledavacich, coz bylo nasledkem raznych faktort, jiz uvedenych v predeslych
kapitolach. Vy$si pozice ve vyhledavacich vytvari lepsi viditelnost znacky, a to zejména pro
lidi, ktefi znaCku Vaguer zatim neznaji. Uzivatel maze napfiklad vyhledat vyraz ,ethical
streetwear® neboli Cesky , eticky streetwear”, pii kterém se Vaguer nyni bude objevovat vyse
ve vysledcich a ziskd tak organickym zpisobem nové zakazniky, ktefi maji pfimy zdjem
o produkty, které znaCka nabizi. S pribéhem Casu a stalym pokracovanim a udrzovanim SEO,
a zaroven pii starnuti domény vaguerminds.com, se v budoucnu znacka s velkou
pravdépodobnosti umisti vySe, nez kde je dnes. Dalsi vysledky optimalizace kliCovych slov
SEO lze vidét na nasledujicim obrazku 6 Kontrola SEMrush. Data byla zkontrolovdna
20.2.2024. Dle vysledk za pouziti SEMrush nastroje vyslo, Ze nejvyse se webové stranky
Vaguer ve vyhledavacich zobrazuji pfi vyhledavani ,vaguer, kde jsou v poradi 45.
a ,handmade clothing®, pfi kterém jsou v potadi 49. Na druhou stranu pii vyhledavani pojmu
,,clothing se Vaguer zobrazi az na spise poslednich pozicich.

Obrazek 7 Kontrola SEMrush

Rankings Overview

Buy more keywords + y Posit E ted traffi Visibility | All for vaguerr

Zdroj: Vlastni zpracovéni dle SEMrush (2024)
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Web, ktery je vizualné estetiCtejsi, ma vyssi vykon a je prehledny, miva nizsi miru okamzité
opusténi (bounce rate), neboli vraceni se uzivateld zpét k vyhledavani. Nizka mira opusténi
pomdhd webové strance v nékolika oblastech. Vyhledavace oceriuji nizkou miru okamzitého
opusténi, pfedstavuje to pro né¢ zndmku toho, ze web ma kvalitni obsah, ktery je relevantni
k tomu, co uzivatel vyhledaval. Timto se tak zlepsi hodnoceni této webové stranky v ramci
klicovych slov. Déle nizka mira opusténi vedla k tomu, ze uzivatelé¢ vice prozkoumavali
webové stranky Vaguer, coz vedlo k vétsi interakci uzivatelti s obsahem.

S novym webem mohla znacka také pouzivat analytické technologie ke sledovani uzivatelské
cesty napfi¢ webovymi strankami. Implementace priazkumu Google Analytics odhalila, které
sekce si vétSina uzivatell prohlizela, kdyz poprvé pfisla na web. V tomto ptipadé mnoho
uzivatela vyuzivalo tlacitko ,,Explore now™ neboli ,, Prozkoumat nyni“ v sekci na hlavni strance
webu, jelikoz se jedna o prvni stranku, kterou uzivatel pii navstéveé vidi. Kliknutim na toto
tlacitko je uzivatel prenesen do sekce s produkty Vaguer, kde uzivatelé stravili as prohlizenim
si téchto produkti. Toto je dobré potvrzeni toho, ze uzivatelé navstévuji web s imyslem si
produkty alespon prohlédnout a idealné nakoupit. Tento prizkum uzivatelské cesty muze
znacce pomahat zjistit, které produkty jsou zobrazovany nejvice a tim padem, o ktery typ
designu ¢i odévu je nejvetsi zajem. Tyto cesty také ukazaly, Ze zna¢né procento navstévnika
kliklo na stranku podpory pred nakupem produkti na webu. To mulze naznacCovat, ze
navstévnici mohou mit otazky, na které na webovych strankéach nejsou odpovédi a v budoucnu
by tak mohla mit prospéch z implementace sekce s ¢asto kladenymi otdzkami, aby se tak zbavila
jakychkoli obav nebo béznych dotazli zakaznikt. K zjisténi té€chto cest bylo vyuzito Google
Analytics — Path Explorations.

Zvolena socialni média byla dle planu zalozena na Instagramu, Tiktoku a Facebooku. Profilova
fotka na vSech téchto platformach byla zvolena, jakozto navrhnuté logo Vaguer. Odkazy na
socialni sité byly také pfidany na webové stranky, a naopak odkaz na webové stranky byl pfidan
na vSechny jednotlivé sit€. Analytickda data socidlnich siti jsou zakladatelem prubézné
kontrolovana, avSak pred zvefejnénim obsahu neni oCekavan veky narust sledovateld
a interakci.

Mimo zminéné logo byly navrhnuty i mozné slogany, jez mize znacka vyuzit. Zakladatel se
rozhodl slogan , Discover the world, wear the art” pfidat na hlavni stranku webovych stranek,
jelikoz ho povazoval za odraz hodnot znacky a reprezentaci nabizenych odévnich kousku
Vaguer.

Pro vytvofena socialni média bylo nutné zvolit vhodny obsah, jez reprezentuje znacku a jeji
produkty a zarover sledovatele pobavi a bude pro né atraktivni. Vhodny obsah byl zvolen rizny
v zdvislosti na platformé a také s ohledem na casovou naro€nost a frekvenci pfidavani
ptispévka. Pro Tiktok byla navrhnuta kratka videa, ukazujici médni kousky Vaguer a dale také
videa zakladatele z jeho cest, kde ukazuje modni inspiraci po celém svéteé. Instagramové
ptispévky by byly pfidavany formou obrazkl, jez zobrazuji odévy Vaguer a jak je nosit.
Podobné by byly i piispévky na Facebooku, pficemz by bylo vSak vice interaktivni a vyuzivaly
reakci, jez tato platforma nabizi.

Ddle byly v souvislosti se socialnimi sitémi navrhnuty typy spoluprace, jez by pro znacku
mohly byt pfinosné. Jedna se o ambasadorsky program, spoluprici s modnimi Gcty a partnerstvi
s influencery.

3.9 Shrnuti navrha a doporuceni

Prvnim doporucenim tykajici se marketingové komunikace byla optimalizace webu. Autorka
toto poklddala za stézejni k zapocati navrhu komunikacni kampang, jelikoz webové stranky
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Vaguer predstavovaly jedinou platformu znacky a také jsou jedinym mistem, kde spotiebitelé
mohou produkty Vaguer zakoupit. Z tohoto divodu bylo stéZejni, aby webové stranky byly
vizualné atraktivni, pfehledné a pln€ funkéni. Ndvrh a implementace zlepSeni SEO souvisi
s webovymi strankami znaCky a byly navrhnuty k pomoci ziskani navstévnika stranek
organickou cestou.

Navrh strategie marketingové komunikace zahrnoval predevsim segmentaci a positioning, jez
byly vytvotfeny pro cileny marketing. Timto byla zjisténa cilova skupina znacky Vaguer, coz je
dilezitym komponentem pro marketingovou komunikaci. Stejné tak bylo pro navrh
marketingové komunikace klicové znat i cile znacky a z nich ur¢it jaky cil je hlavnim cilem
marketingové komunikacni kampané.

Prvnim ndvrhem pro zapocati marketingové komunikacni kampané Vaguer bylo zalozeni
socidlnich siti Instagram, Tiktok a Facebook. Pro tyto sit¢ byl navrhnut i jejich obsah, ktery
odrazi hodnoty znacky, propaguje jeji produkty a oslovi cilovou skupinu. Pro Tiktok autorka
doporucuje sdilet videa ze zakulisi, kde zakladatel ukazuje Casti procesu vyroby mddnich
kouskd, jelikoz se jedna o ruéni vyrobu, dale také videa ze svych cest, na kterych Cerpa inspiraci
a materidl pro své ndvrhy. Tyto videa by znazoriiovala zru¢nost a préci, jez vyroba zahrnuje,
pfiemz by byla vyzdvihnuta autenticita znacky.

Névrhem Instagramového obsahu jsou primarné kvalitni fotky oblecCeni znacky Vaguer a také
interaktivni aktivita, kterd pobizi uzivatele ke sdileni svych vlastnich fotek, ukazujicich médu
v ruznych lokacich ¢i inspiraci ze svého cestovani, s pfidanim hashtagu a oznaCeni Vaguer.
Timto by znacka zapojila komunitu ke sdileni svych hodnot pomoci socidlnich siti, jelikoz
kousky Vaguer jsou inspirovany cestovanim, uzivatelé se tak budou moci podilet na inspirovani
zakladatele k novym navrhiim na zakladé jejich prispévk.

Facebook by v ramci kampané sdilela stejné prispévky, jako Instagram, avSak by mohla vyuzit
reakci, jez tato platforma nabizi k vytvoreni interaktivnich pfispévku. Autorka navrhuje
piispévek jednoho produktu Vaguer, jez tvoii dva rizné outfity a uzivatelé pomoci reakci
hlasuji, jaky outfit se jim libi vice.

Dalsim dulezitym navrhem v ramci marketingové kampan€ na socialnich sitich jsou spoluprace.
Pro Vaguer je autorkou navrhnut ambasadorsky program a poté spolupriace s médnimi ucty
a influencery. Partnerstvi pro Vaguer mohou byt efektivni cestou, jak oslovit nové publikum
a ziskat novy kreativni obsah. Jelikoz Vaguer nema zaméstnance, ktefi by se tomuto vénovali,
muzou pro znacku partnerstvi predstavovat vyhodnou cestu, jak ziskat obsah pro socialni sité
bez nutnosti vlastniho pfimého usili. Déle bylo také navrhnuto logo a slogan pro spolecnost,
jakozto identifikujici ndstroj pro image znacky.

Znacka Vaguer nema zameéstnance vénujici se marketingu, spraveé socialnich siti ani tvorbé
obsahu. Témto aktivitam se vénuje zakladatel sam, v budoucnu dle jeho slov, vSak bude tato
prace delegovdna jeho partnerce, kterd se bude aktivitim vénovat bez honorare v ramci
budovéni svého portfolia. Tvorba obsahu s médnimi kusy Vaguer bude focena fotografem, jenz
jiz se zakladatelem spolupracuje. Pokud spole¢nost pfida minimalné 1 pfispeveék tydné po dobu
5 mésict, bude potieba zhruba 22 prispévki. Cena fotografa pro Vaguer stoji v prepoctu 4 000
K¢ za jedno foceni, pficemz z jednoho foceni 1ze ziskat cca 10 fotografii zcela odli$nych outfita,
dle fotografa Vaguer. Jelikoz ptispévky nebudou pouze profesiondlni fotografie a zakladatel se
také chce aktivné podilet na tvorbé obsahu, stacila by tato foceni provést dvakrat za tuto dobu,
tudiz by cena za profesionalné foceny obsah stala 8 000 K¢ a obsah by se dal pouzit jak na
Instagramu a Facebooku, tak i na webovych strankdch. Spolupréice na socialnich sitich se lisi
dle jednotlivych osob, které jsou oslovovany. Ambasadorsky program uzivatelim plati formou
slev ¢i produktd, ne pfimo finan¢né. Pfi osloveni navrhovanych médnich ucth na Instagramu
autorka dostala odpovéd pouze od dvou z téchto Gcth, Minimalfits a Fashionfitfeed, pfiCemz
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spravci obou téchto uctd odpovédeéli, ze pokud bude obsah kvalitni tak ho sdili zdarma.
V ptipadé influenceri byli navrzeni takovi uzivatelé, ktefi dle prizkumu provedeného
spole¢nosti Shopify (2024) spadaji do kategorie ,micro-influencer v niz si vétSinou tito
influenceti uctuji 2 350-11 750 K¢ za jeden propagacni piispévek. Pokud by pro spoluprici byl
zvolen jeden z téchto influencert, cena by byla v praiméru cca 7 050 K¢. Ddle byla také
zakoupena doména Vaguerminds, jez stala 215 K¢ s trvanim na jeden rok. Pokud je tedy brana
v uvahu i tento naklad, tak celkovy finan¢ni ndklady na tuto marketingovou komunikac¢ni
kampanil by €inily zhruba 15 265 K¢.
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4 Zavér

Hlavnim cilem prace byla formulace ndvrhu marketingové komunikacni kampané zacinajici
modni znacky Vaguer, véetné doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace této znacky.
Pro tyto ucely byla teoretickd Cast prace vénovana pravé marketingové komunikaci, jejim
nastroju, cilim a piinosu pro spolecnosti. Teoreticka cast se v posledni ¢asti vénovala modelu
SOSTAC, ktery byl i nasledné pifimo vyuzit v praktické ¢asti prace, kde byl aplikovdan na
zvolenou znacku.

Pro efektivni vytvoreni ndvrhu marketingové komunikace, bylo nejdiive nezbytné, zjistit stav
aktualni situace znaCky a jejich aktivit, tak, aby bylo vymezeno, jaké jsou jeji nedostatky
v tomto ohledu a jak je vyfesit. Zjisténi a formulovdni situacni analyzy vybrané znacky bylo
provedeno na bdzi brainstormingu autorky a zakladatele znacCky, ze kterého vysla SWOT
analyza. Dale také bylo vyuzito informaci nabytych z polostrukturovanych rozhovort se
zakladatelem a dotaznikového Setfeni, ve kterém byli respondenti externi osoby. Diky témto
metodam byly formulovany silné a slabé stranky znacky a stejné tak i pfilezitosti, kterych muze
vyuzit k naplnéni cilli a hrozby, jez toto mohou negativné ovlivnit.

Z vysledkl provedenych metod bylo zjisténo, ze znacka ma v marketingové komunikaci znacné
nedostatky. Prvnim z nich byla slaba online pfitomnost. Znacka méla pouze webové stranky
s e-shopem, které vSak nebyly v optimalnim stavu, coz bylo povazovana za dalsi z nedostatkd.
Bylo tak zjevné, ze marketingovd komunikace je ve spolecnosti téméf neexistujici.
Ve spolupraci se zakladatelem znacky byly nasledné formulovany cile jeho spole¢nosti, kterych
by chtél marketingovou komunikaci dosahnout. Hlavni cile zakladatel uvedl jako zvySeni
povédomi o znacce, vybudovani pfitomnosti na socialnich sitich a ziskani loajalnich zakaznikd.

Témito metodami nebyly zjiStény pouze nedostatky, ale i silné stranky a prilezitosti pro znacku
Vaguer, stejné tak, jako definovani jejich hodnot a image, jez chce prezentovat publiku. Znacka
Vaguer ma jedine¢nou USP (Unique Selling Preposition) a potencional, pro vyuziti socialnich
médif k jeho komunikaci. Pfi tvorbé navrha pro znacku muselo byt také brano v potaz, Ze se
jednd o zacinajici znacku s menS§im financnim kapitdlem a celkovymi minimdlnimi zdroji
a

z tohoto divodu, se prace nasledné zamérovala na digitalni marketingovou komunikaci. Déle
byla také provedena segmentace, targeting a positioning, jakozto soucast navrhu strategie, jez
byla klicovym komponentem pro zvoleni obsahu a nastroji marketingové komunikace.

Prvnim z doporuceni tykajici se marketingové komunikace, jez byl i ¢astecné implementovan,
byla optimalizace webovych stranek. Toto zahrnovalo jak vizualni zmény webu, tak i vyuziti
nastroju SEO, jakozto pfidani kli¢ovych slov a alternativniho textu, tak aby hodnoceni
webovych stranek bylo co nejvyssi. Uprava webovych stranek byla kli¢ova jakozto baze pro
vytvoreni navrhu marketingové komunikacni kampané.

Navrh marketingové komunikacni kampané€ byl zalozen na socialnich sitich. Na zakladé
popularity riznych téchto sitich a charakteristice obsahu, jez by Vaguer sdilel, byly zvoleny
platformy Instagram, Tiktok a Facebook. Autorka déle navrhla kreativni obsah pro zvolené
socialni sité, jez zahrnoval specifické typy prispévki na kazdou z té€chto siti a dale také logo
a slogan. V neposledni fadé byly také navrhnuty typy partnerstvi a spoluprace, jakozto nastroje
pro dosazeni cild znaCky. Mezi navrhnuté typy spoluprici na socidlnich sitich patfil
ambasadorsky program, spoluprace s médnimi Gcty a spoluprace s influencery. V posledni ¢asti
této prace bylo vyhodnoceni provedenych doporuceni a shrnuti ndvrhu marketingové
komunika¢ni kampang.
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Pii tvorbé komunikacni kampané autorka kladla diraz na naplnéni teoretického modelu
SOSTAC, jez byl pro tuto praci zvolen, stejné tak vSak na prani a charakteristiky znacky
Vaguer. Cilem prace byla formulace ndvrhu marketingové komunikacni kampané zacinajici
modni znacky Vaguer, véetné doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace této znacky.
Snaha byla o vytvofeni efektivni, praktické a realistické komunikacni kampané, jez zacinajici
znaCka muze skute¢né vyuzit. Dle autorky byl tak hlavni cil prace naplnén.
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Priloha 1 Originalni webové stranky Vaguer

Zdroj: vaguer.wix (2024)

Priloha 2 Navrh loga Vaguer

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha 3 Instagramovy feed konkurence
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Priloha 4 Dotaznikové Setfeni uzivatelu socialnich siti v originalnim znéni (anglicky jazyk)

International marketing communication campaign on social media

This survey is focused on the efficiency of using digital marketing tools on social media as the
main tools for creating a marketing communication campaign for a starting fashion brand.

Thank you for taking the time to fill this survey out and in case of any questions, please feel
free to contact me.

1. What is your gender?

o Male

o Female

o Others

o Prefer not to say

2. Which age group do you fall into?

o 14-18
o 19-24
o 25-30
o 31+

3. What region do you currently live in?
o America

Europe

Asia

Africa

Other

Prefer not to say

O O O O O

4. Which social media do you use? (multiple choice)
o Instagram

Facebook

Twitter

Discord

Youtube

Tiktok

Reddit

Others

O O O O O O O

5. How often do you use the social media selected above?
o Every day
o Few times a week
o Once a week
o Few times a month
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10.

1.

12.

13.

o Less than a few times a month

Do you follow any fashion brands on social media?
o Yes, I like fashion
o Yes, even though I don’t enjoy fashion
o No, but I like fashion
o No, I’'m not interested in fashion

If yes, what are the reasons? (multiple choice)
o Ienjoy their content
o To stay updated about the brand
o To see new products
o To buy their products
What is your preferred way of shopping for clothes? (multiple choice)
o Online shopping
o In-store shopping
o Mix of both

What type of content do you enjoy seeing the most? (multiple choice)
o Pictures

Videos

Text posts

Reviews

Others

o
o
o
o
Does social media influence your buying behaviour?

o Yes,alot

o Sometimes

o Never

Do you follow any influencers?
o Yes, but only a few
o Yes, many of them
o No, none

Have you ever been influenced by an influencer to buy a product they were
promoting?

o Yes, at least once

o No, but I was considering it

o No, I would never

How often would you like to see content from the same brand?
o Daily
o Few times a week

v



o Once a week
o Few times a month

14. How do you interact with the content you like? (multiple choice)
o Liking it

Commenting

Sharing

Following

Saving it

I don’t interact even if I enjoy it

O O O O O

If you would like to share your opinion about a specific website, please kindly proceed
further, if not, thank you for participating in this survey.

The website in question is vaguer.wix.com. After you visit this site, you may proceed to the
next questions.

15. Did you find the showed website appealing?
A. Yes
B. No

16. Would you visit this website again?
A. Yes
B. No

17. How do you think the website could be better? (open question)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 Polostrukturovany rozhovor se zakladatelem Vaguer v originalnim znéni
(anglicky jazyk)

15.2.2024
1. Can you introduce your brand?

Gladly. I started this brand kind of unofficionaly, just making custom pieces for my friends but
then more people started asking and I decided I can actually do this as something more than
just a hobby. The brand was created at the beginning of this years and I chose the name Vaguer,
which basically means to wander in french. I chose that name because travelling and well,
wandering, is a big part of my design. So that i show Vaguer was born.

2. How would you define your brand?

I asked myself the same question, when I was coming up with the name and really sorting out
how I wanted the brand to be. It is defined by authenticity, transparency, ecology, cultural
diversity and other stuff that I hope comes across in my handmade pieces. So yeah, Vaguer is
defined by what it stands for and those things are what makes the brand unique.

3. Can you tell me more about the fashion pieces you create?

Yes, certainly. My love for fashion started when I was younger and I always felt really inspired
by other people’s outfits. As I got older and started travelling more I started seeing how
different fashion is around the world. But my go to style has always been streetwear, so then
I came with the idea to incorporate other cultures and materials from different countries into
fashionable clothing pieces that would still be a part of streetwear. I also really want every
piece to be unique and handmade, it just adds so much value and authenticity to it. I also make
pieces for everyone, it doesn’t matter what gender, age or where are they from.

5. How do you run Vaguer and all its processes?

I run everything by myself, while it is hard it is also very difficult but fulfilling. Sometimes I get
help from some of my friends, but that doesn’t happen often. I made a website with an e-shop,
because it is free and the funds at Vaguer are very very low. I made the first collection all by
myself as well. So yes, to conclude your question, I run Vaguer alone and to my best ability at
this moment.

6. You mentioned Vaguer has low funds, would you be able to tell us your financial budget for
marketing activities?

Vaguer is a starting brand, we are still going through the process and so the funds are pretty
low at the moment, so I have to prioritize. I can tell you but I would ask you not to use the exact
amount in your work, please.

7. Do you do any marketing activitites?

Honestly not really, I mostly just use the word of mouth. First collection was small, so I just
started talking to my friends and family and they talked to their friends and family and so on.
I thought the website would be a good start plus I definitely want to do social media, because
I love being creative and creating content seems fun.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 6 Polostrukturovany rozhovor se zakladatelem Vaguer v orginilnim znéni
(anglicky jazyk)

15.3.2024
1. Do you have any plans for the future of Vaguer?

Yes! There are so many new exciting things coming to Vaguer. I have been travelling so much
and collecting new inspiration and materials, because I am working on a new collection, which
hopefully will launch in the fall. I also plan on going to Europe this year, do some photoshoots
there and make some new designs.

2. What sets your brand apart from the other fashion brands on the market?

I believe my designs are very unique and the fact that they are handmade as well. Everything
is ethically sourced and made with intent to represent and connect people through fashion.
I also want my brand to be the opossite of fast fashion, which many fashion brands still support.

3. What are some of the biggest challanges that you have to face as a starting brand?

Definitely getting recognition and finding new clients and people who are interested in the
brand. I think a lot of it has to do with the lack of social media. I have been making custom
pieces but never for a new client, it’s always been someone from my circle.

4. What are some of your goals for the future of Vaguer?

I want people to know my brand. Not just here in the States but worldwide. I want them to feel
inspired, to feel seen and to feel confident while wearing my pieces. I have big ambitions for
the future and I believe I can achieve them. Some of them are collaborations with celebrities,
increasing sales and also having employees who handmake my designs with my supervision. It
would be really cool, I think, for Vaguer to have its own building, where I can directly teach
future employees. Even if the brand gets very popular I want us to still have the same values as
we do now, and to always honor them. I also want Vaguer to be more than just a fashion brand,
I want that sense of community and to build a loyal fanbase.

5. Do you plan on getting any employees for your marketing activities soon?

Not really, it’s not a priority at the moment because my partner and I will do it together. She
has some experience and is looking to build her portfolio, while I'm building my brand, so it
actually works out pretty well for us. For stuff that we can’t do ourselves, I don’t mind hiring
someone. I have some connections, people who already did some shoots with me and they
always give me a good price.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Marketingova komunikacni kampan zacinajici
madni znacky |

Sara Nguyenova, PEMBC02

~ L, VSEM
Resena
problematika

avod problém pristup

Uspéch znadky zavisi Nedostateéna Vyuziti odbornych

nejen na kvalité marketingova zdrojt, literdrni rederse.
produktu, ale i na komunikace zvolené Brainstorming a SWOT
schopnosti znacky. analyza.

komunikovat spravné Pouze webové Rozhovory se

jeho hodnotu stranky, avsak ne v zakladatelem,
zdkaznikdm. optimalnim stavu. dotaznikové Setfeni.

Model SOSTAC.

Vysoka $kola ekonomie a managementu
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Ceskd a zahrani¢ni
odborna literatura
Internetové zdroje
Zakladatel znacky
UZivatelé socialnich
siti

Vysokd kola ekonomie a managementu

Literarni reSerSe
odbornych publikaci
Polostrukturované
rozhovory se
zakladatelem znacky
Dotaznikové Setieni
uZivatel( socialnich
siti

Vysledky prace

Z vysledk( prace vyplynulo, Ze

—» Webové stranky znacky nejsou v optimalnim stavu

—Online pfitomnost znacky je slaba

— Znacka ma potencional na zlepseni digitalni

marketingové komunikace

Vysoka kola ekonomie a managementu
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VSEM

Zpracovani ziskanych
dat do teoretického
modelu SOSTAC
Implementace a
navrhnuti doporucéeni
marketingoveé
komunikace

VSEM



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit.....

1. Optimalizace webovych stranek po vizualni i obsahové strance a pFidani
klicovych slov.

2. ZaloZeni socidlnich siti a jejich aktivni vyuZivani.

3. Spoluprace s uZivateli socidlnich siti je pro znacku pfFinosné,

- . 6
Vysoka gkola ekonomie a managementu

VSEM
Zaver

Prace pfinesla efektivnéjsi navrh
marketingové komunikacni kampané.

/F
‘@ Novym FeSenim je vylepSeni digitalni pfitomnosti — optimalizace webu,
zaloZeni socialnich siti a partnerstvi a doporuéeni s nimi souvisejici.

Problematika byla posunuta diky vyuZitym zdrojim a
metodam.
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Vysoka gkola ekonomie a managementu
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