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Online marketing na socialnich sitich vybrané firmy

Abstrakt

Cilem prace bylo navrhnout aktualizaci marketingové komunikacni strategie na
socialnich sitich pro vybranou spole¢nost (modni znacka Massimo Dutti). Navrhy vytvorené
v této praci vychazi z dikladné analyzy primarnich a sekundarnich dat. Byla provedena
analyza stavajiciho marketingu Massimo Dutti za pouziti modelu marketingového mixu 4P.
Mezi ptednosti marketingu znacky na socialnich sitich patii kvalitni vizualni obsah a velky
pocet sledujicich. Nedostatk je ovSem vice — nizkd informativnost a interaktivnost obsahu,
nizké zapojeni uZivatelii, neptizplisobeni marketingu lokalnim trhiim. Primérni data byla
ziskdna v ramci provedeného online dotaznikového Setfeni (120 respondentll). Probéhl
pokus oslovit respondenty, ktefi se nejvice podobaji typickym zdkaznikiim Massimo Dutti.
Bylo prozkoumano medialni chovani respondenti na socialnich sitich, znalost znacky
Massimo Dutti a vnimani jejiho marketingu (zejména na socialnich sitich). Znacce bylo
doporuceno pfizplsobit svoji obsahovou strategii zjiSténym trendim ve vyhledavani
informativniho a zdbavniho obsahu na socialnich sitich. Bylo doporuceno zajistit nabidku
slevovych a vérnostnich karet a pfizpiisobit obsah lokalnimu trhu. V praci bylo vytvoteno
nekolik dalSich navrhi tykajicich se propagace vyrobki jako skvélych darka na Facebook,
zvySeni prumérné objednavky zékaznikdi, vyuziti placené reklamy, vylepSeni

informativnosti profilu na Instagramu.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, socialni sité, Instagram, Facebook, LinkedIn,

YouTube, reklama



Online Marketing on social nets of the selected company

Abstract

The aim of the work was to propose an update of marketing communication strategy
on social networks for a selected company (fashion brand Massimo Dultti). The proposals
created in this work are based on the analysis of primary and secondary data. An analysis of
Massimo Dultti's existing marketing was performed using the 4P marketing mix model. The
advantages of a brand marketing on social networks are quality visual content and
a large number of followers. However, there are more shortcomings — low informativeness
and interactivity of content, low user involvement, non-adaptation of marketing to local
markets. Primary data were obtained within an online questionnaire survey
(120 respondents). Attempts were made to address respondents who most closely resemble
typical Massimo Dutti customers. It was an examination of the media behavior of the
respondents on social networks, knowledge of the Massimo Dutti brand and the perception
of its marketing (especially on social networks). It was recommended for the brand to adapt
its content strategy to the identified trends in the search for informative and entertainment
content on social networks. It was recommended to ensure the offer of discount and loyalty
cards and to adapt the content to the local market. Several other proposals were made in the
work, concerning the promotion of products as great gifts on Facebook, increasing the
average order of customers, the use of paid advertising, improving the informativeness of

the profile on Instagram.

Keywords: marketing strategy, social networks, Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube,

advertising
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1 Uvod

V moderni informaéni spolecnosti lze internet oznacit jako nedilnou soucést
podnikani, coz umoziuje jakékoli spole¢nosti komunikovat s cilovymi skupinami
zakaznikd, partnery, vefejnosti. Jednim z hlavnich trendli ve vyvoji internetu je rychly rlst
popularity socialnich siti. V posledni dobé se socialni sité stale cCastéji pouzivaji
k propagaci produktii, znacek, jednotlivcil, organizaci, myslenek. Za téchto podminek se

téma pouzivani socialnich siti jako propagacniho nastroje stava mimotradné aktudlnim.

Tématu marketingu na socialnich sitich je v moderni literatufe vénovana velka
pozornost. Kvili neustalym zméndm a inovacim v oblasti informacnich technologii vSak
mnoho zdrojl ztraci svoji aktudlnost. Velké mnozstvi cennych a praktickych informaci 1ze
ziskat z internetovych zdroji, blogi marketingovych agentur a jednotlivych specialisti,

¢lankt a marketingovych studii.

Rostouci popularita socialnich siti jako néstroje ucinné propagace znacky zptsobuje
velkou konkurenci mezi firmami v online prostfedi. Odborny pfistup k rozvoji strategie
marketingu na socialnich sitich proto muze byt kli¢em k pifekonani konkurence
a efektivnim naplnénim marketingovych cilli. Zpracovani této bakalaiské prace poskytuje
ptilezitost rozsitit teoretické znalosti, které jsou nezbytné pro dneSniho UspéSného

marketingového specialistu, a aplikovat je na ptikladu marketingu vybrané znacky.

Odvétvi mdédniho obleceni a obuvi je velmi zajimavé jak z pohledu zacinajiciho, tak
1 zkuSeného podnikatele. ObleCeni a obuv patii do kategorie spotiebniho zbozi, které
uspokojuje zakladni lidské potieby a po kterém je vzdy poptavka. Lidé jsou dnes obklopeni
obrovskym mnozstvim znacek obleceni a obuvi — lze fici, Ze jsou znacky pro kazdy vkus,
styl, vzhled a finan¢ni moznosti. Trh spotfebiteld mddnich znacek se vyznacuje specifickym
rysem — dodrZzovanim konkrétniho segmentu trhu (naptiklad masovy trh / prémiovy trh /
luxusni trh) a preferovanim konkrétnich znacek, které zarucuji urcity styl
a standard kvality. Pomoci marketingové strategie mize podnikatel uspét pii budovani
znaCky odévi, kterou si spotiebitelé pamatuji a miluji, coZ mu poskytne dlouhodobé

zaruceny uspéch na trhu.

Bakalaiska prace se zamétuje na vybranou znacku obleceni, obuvi a doplinki —

Massimo Dutti, ktera je soucasti globalniho koncernu Inditex. Zakladatelem spolecnosti je
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Amancio Ortego, jeden z nejbohatsich lidi svéta. Koncern vlastni dal§i zndmé znacky,

naptiklad Zara, Bershka, Stradivarius, Oysho aj.

Diivodem vybéru znacky Massimo Dutti je to, Ze jsem pracovala pro spole¢nost
Inditex a konkrétné tedy pro Massimo Dutti pfi studiu na vysoké $kole od prvniho ro¢niku
bakalaiského studia na CZU az do konce roku 2020. Zaujimala jsem pozici mddniho poradce
(sales assistent) a dobie znam specifiku marketingu této spolecnosti. Velkou ¢ast mé prace
tvofila komunikace a poradenstvi pro zdkazniky, proto mtizu dobie popsat profil typického

zakaznika, jeho pozadavky a popsat rizné nazory zakaznikl na znacku a jeji marketing.

Z osobnich zkusenosti mizu tvrdit, Ze marketing Massimo Dutti ve svéte je 0 dost
vyrazngjsi nez v Ceské republice. V Americe si plati spole¢nost Massimo Dutti i kampané
ve znamych ¢asopisech jako je Vogue apod. Také se v zahrani¢i poradaji rizné prehlidky

s novymi kolekcemi odévii Massimo Dultti.

V Ceské republice by bylo tedy dobré marketing této znalky rozsifit. Z praxe
v tomto obchodé vim, Ze se mnoho zdkaznikt ptalo na slevové a klubové karty, kde by sbirali
body a slevy, jelikoz tato znaCka nepatii k t€ém nejlevnéjsim. Pozitiva marketingu znacky
jsou takova, ze v obchodé je kazdy den dostatek asistentd prodeje, aby kazdy zakaznik mél
moznost  dostat  zakaznicky servis a poradenstvi. Kazdy prodejce ma
v obchodé¢ svoji uniformu, kterd také déla reklamu a mnoho zakaznikii se na toto obleceni

pta a nasledné je i kupuje.

Pies dlouhou historii a Gspéch této znacky v Ceské republice neni jeji pfitomnost na
socidlnich sitich pfizptisobena narodnimu online prostiedi. Uty znagky na socialnich sitich
jsou vedeny v angli¢tiné a zaméfeny na globalniho spotiebitele. Na strankach byly kolekce
oblegent, které se ani do Ceska nedostaly. Na rozdil od nékterych jinych zahrani¢nich znagek
se spolecnost Massimo Dutti ve své strategii na socidlnich sitich nezamétuje na konkrétni
geografické spotiebitelské trhy. Proto jsem si vybrala pravé tuto znacku pro vyzkum ve své

bakalatské praci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout aktualizaci marketingové komunikacni strategie na

socidlnich sitich pro vybranou spolec¢nost (mddni znacka Massimo Dutti).

Pro teoretickou cast je dilcim cilem poskytnout teoreticky zaklad k feSené
problematice a vytyc€it a vysvétlit kliCové pojmy souvisejici s problematikou marketingu na

socialnich sitich.

Pro praktickou cast je dil¢im cilem specifikovat vyhody jednotlivych prezentaci ve
vybranych socialnich médiich (Facebook, Instagram) a doporucit spole¢nosti Massimo Dutti

moznosti, jak tyto vyhody uplatnit v praktické komunikaci.

2.2 Metodika

Metodikou pro zpracovani teoretické Casti je literarni reSerSe, jejimZ ucelem je ziskat
data z aktudlni literatury vénujici se problematice marketingu na socialnich sitich. V této
¢asti budou popsany nejpopularnéjsi socidlni sit€¢ — Facebook a Instagram a jejich vyuziti
v CR. Budou popsany metody vyvoje marketingové strategie na socialnich sitich, véetng
metod analyzy ucth na socialnich sitich, sestaveni kontent planu, harmonogramu
a rozpoCtu. Na zaklad¢ analyzy odborné literatury budou popsany metody budovani

a podpory znacky na socialnich sitich a vybrané néstroje marketingové komunikace.

Pro praktickou ¢ast bude vyuzit ndvrh mozného feSeni pro vylepSeni marketingu
vybrané spole¢nosti (Massimo Dutti) na socidlnich sitich. Tento navrh bude vychézet
z vysledkl analyzy stavajici marketingové komunikace vybrané spolecnosti na socidlnich
sitich a jeji porovnani s konkurenty. K provedeni analyzy a tvorb&é navrhu jsou vyuzity

informace z teoretické Casti prace.

Pro ucely analyzy webovych stranek spolecnosti bude vyuzit online néstroj webové

analytiky SimilarWeb. Budou prozkoumany nasledujici ukazatele:
- pocet navstévnikd,
- pramérnd doba 1 navstévy (min),

- prumérny pocet navstivenych stranek,
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- bounce rate — mira okamzitého opusténi webu bez prechodu na dalsi stranky na

webu (%).

V ramci analyzy profili spolecnosti na Facebook a Instagram budou zohlednény

nasledujici ukazatele:

pocet sledujicich,

pocet lajka,

pocet komentait,

pocet sdileni prispévki.

Tyto zékladni ukazatele pomahaji zhodnotit miru zapojeni a aktivitu uzivateld

v profilech vybrané zna¢ky, a odrazi efektivitu jejiho marketingu na socialnich sitich.

V praktické ¢asti prace budou vyuzita primarni data, ziskana metodou dotaznikového
Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bude prozkoumat nazory respondentti na znacku Massimo Dutti
a zjistit specifika jejich medialniho chovani. Struktura vybérového souboru se bude

maximalné bliZit charakteristikdm typického zdkaznika Massimo Dutti.

Typicti zakaznici Massimo Dutti jsou Zeny a muZi ve véku cca od 24 do 50 let, majici
prumérné nebo vys§i nez prumérné piijmy. Vybérovy vzorek bude obsahovat nejvice
respondentil v této v&kové kategorii, jejichz m&siéni p¥ijmy odpovidaji primérné mzdé v CR
( cca 30 tisic K¢) nebo jsou vyssi. Vypocet hranice primérného piijmu (30 tisic K<) je
nasledujici: 35 441 K¢ — priumérnd hruba mzda v roce 2021 (Accace, 2020). Pii vyuziti
kalkulacky (kurzy.cz) to odpovida 29 804 K¢ Cisté mzdy (domacnost s jednim ditétem) nebo
28 537 K& (doméacnost bez déti). Na jednu Zenu piipada v priméru 1,71 déti (CSU, 2018).
V této statistice se pocitd, ze muz nema zadné déti (0), proto piepocet tohoto ukazatele na
pramérnou rodinu (muz a Zena) ¢ini 0,855 déti. Je vhodné proto pouzit vypocet Cisté mzdy
se zohlednénim jednoho ditéte (29 804 K<), tj. po zaokrouhleni 30 tis. K¢. Vybérovy vzorek
musi zahrnovat respondenty s primérnymi (30 tis. K¢) nebo nadprimérnymi €istymi piijmy

(vice nez 30 tis. K¢).

Zvolena technika online dotaznikového Setfeni umoZzni oslovit co nejvice respondentt
a usnadni procesy zpracovani dat. Formulat dotazniku je uveden v Ptiloze B této prace a je

dostupny na portalu vyplnto.cz. Dotaznik lze rozd¢lit do nékolika ¢asti:

- charakteristiky respondentl (segmentacni otazky),
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- medialni chovani respondentti (charakteristika jejich vyuziti socidlnich siti),
- znalost znacky Massimo Dutti a jeji marketingové komunikace,

- hodnoceni marketingu Massimo Dutti na socialnich sitich (ukazka profila na

Instagramu, zajem o soutéze na socialnich sitich apod.).

Obdobi sbéru dat: inor 2021. Celkovy pocet respondentil: 120. Ttideéni a analyza dat
bude provedena za pouziti zakladnich matematicko-statistickych metod v MS Excel. Budou
vypocitany zakladni ukazatele popisujici vysledky Setfeni: aritmeticky pramér

a rozptyl.

Aritmeticky pramér ,,vyjadruje priimérnou hodnotu kvantitativni proménné (napriklad
prumerny prijem, prumerny vek) a jeho hodnotu ziskame tak, Ze se hodnoty proménné
vynasobi cetnostmi dané hodnoty a vydeéli se celkovym poctem odpovedi.” (Tahal a kol.,

2017, s. 87).

Rozptyl je ,nejrozsirenejsi mirou variability... vycisluje absolutni variabilitu a je
definovan jako podil, kde se v citateli nachazi soucet kvadratu odchylek vsech namérenych

hodnot od jejich primeéru, ve jmenovateli je velikost vzorku snizena o jednicku.* (Tahal a

kol., 2017, s. 87).

Po analyze vysledkii dotaznikového Setfeni budou vymezeny oblasti, na nichz je
vhodné se zaméfit pii vylepSeni stavajici marketingové komunikace znacky. Pro lepsi
znézornéni a pochopeni vysledkid bude pouzita metoda SWOT. V tabulce budou shrnuty
silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Déle budou vytvofeny navrhy marketingovych

strategii a nastroju pro vylepseni nedostatkti a vyuziti piilezitosti.
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3 Teoreticka vychodiska

Na zacatku této kapitoly je uvedend obecnd definice marketingu a marketingového
mixu. Dale se zaméfuji na vymezeni konceptu internetového marketingu a socialnich siti. Je
vytvofena zakladni charakteristika uZivateli socialnich sitich v Ceské republice. Jsou

popsany vybrané metody a nastroje propagace na socialnich sitich.

3.1 Marketing

Definic marketingu v odborné literatufe je spousta. Kotler a kol. (2007, s. 40) definuji
marketing jako ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
Jjednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot*.

Americkd marketingova asociace (AMA, 2017) nahlizi na marketing z riiznych
hledisek a uvadi, ze marketing definuje jako ,,cinnost, soubor instituci a procesu*, které
slouzi pro ,,vytvareni, komunikaci, dorucovani a vymenu nabidek, kterée maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.*

Slovnik Cambridge poskytuje nékolik definic marketingu, které nejsou zcela
jednoznacné a mohou byt kritizovany marketingovymi odborniky. Napftiklad: ,,marketing je
prdce, kterda zahrnuje povzbuzovani lidi ke koupi produktu nebo sluzby* nebo ,,marketing je
reklama a nabidka zbozi nebo sluzeb k prodeji.” (Cambridge Dictionary, 2021). Prvni
definice se tyka pouze jednoho marketingového komunikaéniho nastroje — podpory prodeje.
Naptiklad Machkova (2009, s. 177) uvadi, ze podpora prodeje je kratkodobym podnétem a
podporou pozadovaného nakupniho chovani zékaznik. Kotler
a kol. (2007, s. 880) uvadi ,,podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji
povzbudit ndakup ci prodej vyrobkit nebo sluzby.* Urcité paralely ve vyznamu jsou patrné ze
srovnani definic podpory prodeje a prvni definice marketingu ze slovniku Cambridge. Druha
definice Cambridge jednoduse definuje marketing jako reklamu nebo prode;j, ale Kotler a
kol. (2007) upozoriiuji na toto chybné zobecnéni a potiebu pracovat s celym marketingovym

komplexem.

Marketing zahrnuje celou fadu cili a nastrojii — identifikaci produktu, urovani
poptavky, rozhodovani o cené¢ produktu a vybér distribucnich kandld, vyvoj

a implementaci propagacni strategie. (Market Business News, 2020). V roce 1964 se objevil
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koncept marketingového mixu, jehoz autorem byl Neil Borden. Pivodné tento ,mix
ingredienci® zahrnoval téchto 12 prvkl: planovani produktu, cenova politiku, branding
(politika znacky), distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, propagace, baleni (packaging),
vystaveni, servis, fyzicka manipulace, vyzkum a analyza (Borden, 1984, s. 9). E. Jerome
McCarthy poté zkratil seznam prvkd marketingového mixu a vytvofil zndmy model ,,4P*:
produkt, cena, misto a propagace (Jackson, Ahuja, 2016, s. 171). Tento model se stal
standardni klasifikaci néstroji marketingu, které jsou vyucovany a studovany po celém

svete. Timto historie vyvoje marketingového mixu ovSem neskoncila.

Na konci 70. let se ukazalo, ze disciplina marketingu by se neméla vztahovat pouze na
marketing produkti a znacek, ale méla by byt relevantni i pro sektor sluzeb, nejen pro
spotiebitelské trhy (B2C — business to consumer), ale i pro trhy typu business-to-business
(B2B). Tradi¢ni klasifikace 4P byla rozsifena na dalSi prvky. Nejcastéji citovana verze
roz$ifeného marketingového mixu je tzv. 7P, ktera je relevantni pro trh sluZzeb a zahrnuje

tyto prvky: materialni prosttedi, 1idé a procesy (Bacuvcik a kol., 2015, s. 76).

VSechny modely marketingového mixu zpravidla obsahuji prvek odpovédny za
marketingovou komunikaci (propagaci, promotion), coz poukazuje na vysoky vyznam
tohoto nastroje pro podnik. Je tfeba pamatovat, Ze tento nastroj nikdy nemuize nahradit
chybny produkt, nevhodné stanoveni ceny nebo vybér distribuc¢nich kanalt, Spatnou praci
zaméstnanct nebo nizkou kvalitu prodejniho prostiedi (Karli¢ek a kol., 2016, s. 11). Jak jiz
bylo uvedeno vyse, je tieba pracovat s celym komplexem (mixem) vzajemné propojenych
nastroju.

Jak uvadi Piikrylova & Jahodova (2010, s. 48), moderni komunikace jiz neni jen
soucasti marketingového mixu, ale je propojena s fizenim lidskych zdroji a dal§imi
funkcemi podniku, véetné jeho vztaht s $ir§Sim okolim, otdzkami odpovédného chovani atd.
Provazanost komunikac¢nich aktivit s dalSimi firemnimi ¢innostmi vedla k rozvoji pojeti
integrované marketingové komunikaci - IMC (Pfikrylova & Jahodova, 2010, s. 48). V IMC
je vyuzivano vice komunikac¢nich néstroja a kanalti spole¢né¢ — napt. reklamni videospot
muize byt vysilan v televizi, zaroven v rdmci inzerce v tisku, reklamy na internetu a na

socialnich sitich, podporovano riznymi akcemi podpory prodeje apod.

Zavedeni internetu, online komunikace a socialnich médii vytvotilo pro lidi zcela nové
zpusoby komunikace a vzdjemné interakce. Tyto zmény zptsobily vznik zcela nového sméru

marketingové komunikace — internetového marketingu.
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3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje ,,vSechny aktivity na Internetu... urcené pro vytvareni,
sdelovani, poskytovani a zmeny nabidky, coz prinasi hodnotu zakaznikum, partnerum a
spolecnosti  jako celku.” (Janouch, 2014, s. 19). Toto vysvétleni tika, ze
e-marketing neni jen prodej produkti nebo poskytovani sluzeb prostiednictvim
informacnich technologii (IT), ale je to mnohem vic. Nejde jen o tradicni marketing
vyuzivajici nastroje informacnich technologii, ale také o strategicky model k dosazeni

hodnoty znacky a zajisténi spokojenosti zdkaznikt (Salehi a kol., 2012, s. 512).

V praxi se Casto jako synonyma pouzivaji rizné pojmy — napi. online marketing,
elektronicky marketing, e-marketing, web marketing, i-marketing aj. V literatufe existuji

urcité obtize pti definovani téchto pojmi a také nesrovnalosti v jejich pouzivani.

Janouch (2014, s. 19) uvadi, Ze pojem internetovy marketing je vhodné pouzit pro
oznaceni vSech aktivit na internetu, zatimco pojem online marketing se kromé toho tyka také
dalsich marketingovych aktivit uskute¢nénych napft. pres mobilni telefony a dalsi podobna
zafizeni.

Gala, Pour a Toman (2006, s. 132) uvadgji, ze elektronicky marketing (e-marketing)
je soucasti e-commerce (ktera je dale soucasti e-Businessu) a zahrnuje prezentaci nabidky
a dal$i prodejni aktivity. Kotler a Keller (2013, s. 650) pouzivaji pojem elektronicky
marketing pro oznaceni aktivit, které pouzivaji elektronické prodejni kanaly
a marketingové nastroje v digitalnim prostfedi (online reklamu, online podporu prodeje,
webové stranky atd.). Krishnamurthy (2006) uvadi, ze e-marketing je pojem, ktery oznacuje
pouziti internetu / webu a souvisejicich informacnich technologii k provadéni
marketingovych aktivit. Dle Salehiho a kol. (2012, s. 511) e-marketing vyuziva digitalni

technologii a elektronickd média, konkrétn€ internet, k obchodovani nebo prodeji zbozi.

E-marketing se mize tykat vyuziti jakékoli jiné elektronické technologie nez internetu.
V této praci se pievazné pouziva pojem internetovy marketing, ktery na rozdil od e-
marketingu zdiirazituje vyuziti pouze internetovych technologii pro marketingové ucely. Z
obrazku 1 je vidét, Ze internetovy marketing je soucasti e-marketingu, e-commerce

a e-businessu.
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Obrézek 1 Internet marketing jako soucast dalSich konceptu

E-business

E-commerce

E-marketing

Internetovy
marketing

Zdroj: Salehi a kol., 2012, s. 514

Vyvoj internetového marketingu Gzce souvisi s vyvojem samotného internetu. To je
zpusobeno skutecnosti, ze vznik internetu dal uzivatelim této globalni sité¢ ptilezitost
nakupovat, vyménovat a prodavat informace, distribuovat reklamni zpravy atd. A brzy se

internetovy marketing zacal Siroce pouzivat k propagaci riiznych firem a produktti.

3.2.1 Historie internetového marketingu

Vznik online marketingu Ize spojit s pocatkem 90. let. Tehdy se na webovych
strankach zacalo zvefejniovat stale vice informaci o sluzbach a produktech rtiznych

spole¢nosti.

Prvni online reklamni plocha byla nabidnuta k umisténi placenych inzerci v roce 1996
spole¢nosti Open Text Corporation. Jednalo se o model ,,pay-per-placement*, tj. placeni za
umisténi v tzv. vyhledavacim adresaii. V roce 1998 na konferenci TED
v Kalifornii nabidla spole¢nost GoTo.com model platby za kliknuti v internetovém
vyhledavaci. Spole¢nost byla v roce 2001 pfejmenovana na Overture; v roce 2003 ji koupila

spole¢nost Yahoo! a zapojila jeji vyhledadvac do své sité (Koukalova a kol., 2014, s. 42).

V roce 2000 ptedstavila spole¢nost Google systém, ktery o dva roky pozd¢ji realné
umoznil provedeni platby ,,pay-per-click (PPC), tj. platbu za proklik na reklamni odkaz
(Kobzova, 2020). Byl to reklamni systém Google Adwords, ktery vytvofil revolu¢ni model
aukce inzerci. Diky tomuto modelu mohla kvalitni inzerce s niZ§i cenovou nabidkou

preskocit mén¢ kvalitni konkuren¢ni reklamu s vyssi cenovou nabidkou. Byla to opravdu
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revoluce v systému internetovych reklam, ktera navic poskytla inzerentim vyssi pohodli:

ziskali moZnost vytvaret a spravovat reklamu online.

Dalsi vyznamny produkt — systém AdSense nabidl Google v roce 2003. Z&kladni
technologii, ktera byla vyuzivana timto systémem byl sémanticky lexikon WordNet
a vyhledava¢ Simpli, vytvofené G. Millerem a kolektivem Brownovy univerzity. V roce
1998 Miller a jeho kolegové vytvotili vyhledava¢ Oingo, ktery poskytoval uzivatelim
relevantni vysledky vyhledavani na zakladé sémantické analyzy. V roce 2003 byl ndzev
Oindo zménén na Applied Semantics, poté odkoupen Google a piepracovan na systém
AdSense (Hanes, 2007). V soucasné dobé umoziuje systém AdSense ptizplisobit obsahu
webu odpovidajici reklamy. Majitel webu zpfistupiiuje své reklamni prostory, inzerenti za
zobrazeni svych reklam na téchto prostorech nabizi cenu v aukci. Na webu se nasledné

zobrazuji reklamy s nejvyssi cenovou nabidkou (Google, 2021).

V Ceské republice byly vyvijeny vlastni systémy inzerci — naptiklad v roce 2002
vstoupil na trh systém eTarget, v roce 2005 — AdContext (ktery v roce 2007 spolu
s bannerovym system New-Linx ptesel pod eTarget). Prvni ¢esky vyhledavac, ktery spustil
vlastni inzertni systémy byl AdFox (v roce 2010 se ovSem projekt uzaviel). Vyhledavac
Seznam spustil vlastni inzertni systém spolu se spole¢nosti Jyxo v oce 2006. Dodnes je

Seznam na Ceském trhu vyznamnym konkurentem Google (Koukalova a kol., 2014,
S. 43-44).

Dalsi vyznamna udalost ve vyvoji internetového marketingu je spojend se vznikem
nového modelu plateb za internetové reklamy — ,.,cost-per-action” (CPA). Tento model je
spojen s platbou pouze za provedenou pozadovanou akci (napf. ndkup nebo registraci
nového uctu). V roce 2003 spolecnosti Overture, Google a FindWhat piedstavily
automatizované nastroje, které umozinuji inzerentim ve sponzorovaném vyhledavani méfit
CPA a nastavovat vhodné nabidky CPC. SNAP pftijal CPA jako standardni cenovy model
pro svij vyhledavac v roce 2004 (Fain & Pedersen, 2006, s. 12).

Inzerenti dnes maji moznost snadnéji vyjadiit cil komunikace — napt. podle CPA, CPC
nebo CPM ,(cost-per-mille”, ndklady na zobrazeni reklamy tisickrat, stejné jako
u offline reklamy). Pomér mezi CPC a CPA je znamy jako konverzni pomér (Fain &
Pedersen, 2006, s. 12). Pravé s konverzi jsou dnes obvykle spojovany cile internetového
marketingu. Usp&sna konverze miize byt odlisné interpretovana prodejci, inzerenty nebo

napf. poskytovateli obsahu pro web. Celkové Ize fici, ze konverzni pomé&r ukazuje, jak dobie
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marketingove Usili pIni hlavni stanoveny cil (obvykle zajist'ovani prodeje). Konverzni pomér

tedy ukazuje, jak dobfe si internetovy marketing vede.

3.2.2 Vyhody internetového marketingu

Internetovy marketing (jako nova prakticka oblast marketingu a véda) roste velmi
dramatickym a dynamickym zpiisobem. Moderni internetovy marketing se obecné
vyznacuje niz§imi naklady a vy$si navratnosti investic nez tradi¢ni formy marketingu. Salehi
oslovit kupujiciho pfimo, a je idedlnim zpisobem, jak mohou podniky inzerovat lokalné

nebo mezinarodné.

Vyvoj internetového marketingu naznacuje, Ze vyznamnou vyhodou tohoto nastroje je
ziskani rychlé a pfimé reakce uzivateli na komunikaci. Ukazalo se, Ze na internetu jsou
nastroje komunikace opravdu ucinng, protoze pomahaji nejen udrzovat neustaly kontakt se
zdkazniky, ale také umoziuji nepfetrzité sledovat vysledky. Kromé toho poskytuje
internetovy marketing ptilezitosti oslovit velmi velké publikum (pfekrocit geografické

a Casové¢ hranice).
Janouch (2014, s. 19) vymezuje nasledujici hlavni vyhody internetového marketingu:
- pokrocilé moznosti monitorovani a méteni vysledk,
- marketing je dostupny 24 hodin 7 dni v tydnu,

- komplexni povaha: je mozné pouzit vice nastroji a zptisobi osloveni zdkaznikt

najednou,
- individudlni, vysoce zacileny pfistup, personalizovana nabidka,
- dynamicky obsah — nabidku firmy lze ménit neustale.

Jednou z dulezitych oblasti internetového marketingu je marketing na socialnich sitich
(SMM — Social Media Marketing), ktery je spojen s vyuzitim jednoho z modernich typt
médii (socialnich siti jako jsou Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter aj.). Specificke rysy
a vyhody socialnich sitich oproti tradi¢nim médiim poskytuji obrovské ptilezitosti pro rozvoj

marketingu v této oblasti.
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3.3 Socialni sité

Vyklad pojmu socidlni sit¢ neni jednoduchy, zejména kvili neustile se ménicim
vlastnostem a funkcim téchto médii. Obvykle vychazi definice socialni sit¢ z vymezeni
hlavniho cile, ktery sleduji jeji uzivatelé: ,,Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lide, aby
si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunite se spolecnymi zajmy .
(Janouch, 2014, s. 302). Knoke a Yang (2019) definuji socialni sit’ jako ,,soubor aktérii nebo
Jjinych subjektii a vztahi mezi nimi. Tato charakteristika vSak konkrétn€ nedefinuje socidlni
sit’, ale lze ji pouzit naptiklad k vymezeni socialni skupiny nebo instituce. Dulezitym
charakteristickym rysem socialni sit€ je to, Ze uzivatelé maji moznost vytvaret vlastni obsah,
sdilet svlij nebo cizi obsah, pfijimat obsah od ostatnich uzivatelt apod. (Frey, 2015). To
znamena, ze je to interaktivni médium, které umoziuje rizné typy interakci mezi uzivateli

navzajem a obsahem.

Socialni sité zpisobily zménu plivodni verze komunikace (,,one-t0-one* nebo ,,one-
to-many*‘) na komunikaci ,,many-to-many* (obrazek 2). ,,One-to-many* je typ komunikace,
ktery se bézné vyskytuje ve ,,starych® médiich, jako je tisk, radio a televize. V tomto typu
komunikace jediny zdroj poskytuje informace vice piijjemctim. Ptikladem je reklama v
televizi, novinovy ¢lanek nebo kniha. ,,Many-to-many*“ je model, kde jsou informace
generovany z vice zdroji a jsou piijimany vice zdroji. Tento model je typicky pro sociélni
sit€¢ a jiné internetové formy komunikace. Ptikladem toho muZe byt nékolik riznych lidi,
kteti diskutuji o novém produktu ve vetfejném profilu znacky na socialni siti

a tyto komentare sdili a reaguji na né jini uzivatelé.

Obrézek 2 Komunikace ,,one-to-many* a ,,many-to-many*

One-to-many Many-to-many
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Zdroj: IMRE, 2018
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Je dulezité, ze obsah na socidlni siti miize nabyvat riznych forem: textové zpravy,
obrazky, fotografie, videa, strucné komentare, oznaceni ,,to se mi libi* atd. Prostfednictvim
spravné zvolené formy prezentace informace lze dosdhnout zvySené pozornosti ze strany
potencialnich pfijemct, zvySit zapamatovatelnost informace a dosahnout maximalniho
presvédcivého ucinku. Prace s obsahem (kontentem) na socidlnich sitich je dilezitou
¢innosti marketingového specialisty. Pro oblast vyvoje kontentu se vytvari marketingové
strategie, kontent-plany, harmonogramy. Rizeni kontentu je vénovana jedna z dalsich kapitol

prace (kapitola 3.4.2).

Jednotlivé socialni sité se lisi z hlediska dominantniho typu obsahu (napt. na YouTube
— videa, na Instagramu — primarné fotky, na Twitteru — stru¢né texty), rozsahu nabizenych
funkci, a v neposledné fad€¢ z hlediska popularity u riznych segmentli uZzivateli (napf.
LinkedIn je vice popularni u zaméstnanct, podnikatelti, firem a mén¢ popularni u mladeze).
Je dilezité popsat dvé nejpopularnéjsi socidlni site, které jsou bézné pouzivany pro ucely

marketingu.

3.3.1 Facebook

Facebook je socialni sit’, kterd usnadituje komunikaci, ziskani a sdileni informaci
s prateli nebo rodinou online. Facebook, ktery byl ptivodné navrzen pro studenty vysokych
skol, vytvoftil v roce 2004 Mark Zuckerberg. Do roku 2006 se k facebooku mohl ptipojit
kdokoli starsi 13 let s platnou e-mailovou adresou. Dnes je Facebook nejvétsi socialni siti na

svété s vice nez 2,8 miliardy aktivnich uzivatelti po celém svété (Statista, 2021).

Pro mnohé je nyni ucet na Facebooku nezbytnou soucasti online kontaktti, podobné
jako vlastni e-mailova adresa. A protoZe je tato sit’ tak popularni, jiné weby a firmy pracuji
na integraci s Facebookem. Dnes je mozné piihlaSeni k riznym sluzbam na webu pomoci
jediného uctu na Facebooku. Firmy maji vlastni ucty na Facebooku a kontaktuji zakazniky
individualné prostifednictvim sluzby Facebook Messanger nebo vetfejné v diskusich
k prispévkim. Odkaz na Facebookovy ucet Ize obvykle najit na oficidlnich webovych
strankach organizace. Aktualizace obsahu firmy v jejim U¢tu vidi fanousci ve svém
informac¢nim kandlu na Facebooku. Diky tomu firma mlze zvySovat povédomi o znacce,
nasazovat a sledovat reklamu, shromazd’ovat podrobné informace o publiku, budovat image

a komunitu fanouskd. Pro pohodlnou spravu reklam je vytvofen specidlni Spravce reklam
(Ads Manager — obrazek 3).
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Obrazek 3 Facebook Ads Manager

v Updated just now () o
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» 9 d s $0.00 Aug
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» 9 ad $ 9
)] Using ad s 6,

Zdroj: Facebook.com, 2021

3.3.2 Instagram

Instagram je druhd nejvétsi socidlni sit’ s vice nez jednou miliardou aktivnich uzivatelt
(Omnicore, 2021). Miles (2014) oznacil Instagram za ,prialomovou socialni sit
v ramci iPhone revoluce®. Je prvnim socialnim médiem, které se ,,narodilo jako mobilni*

a stalo se kli¢em k tomu, aby se mobilni marketing dostal na vyssi troven.

Hlavni funkci Instagramu je sdileni fotografii a videi, které je mozné komentovat
a hodnotit. Instagram umoznuje potizovat fotografie a videa, aplikovat na né filtry a také je
distribuovat prostfednictvim tady dalSich socidlnich siti. Na Instagramu jsou dostupné
funkce Stories, IGTV a Direct Messengeru. Firmy mohou vytvéret nabidky produkti na
prodej, rozmistovat reklamy, spolupracovat s influencery pro ucely propagace produktt
nebo znacek. Na Instagramu jsou dva typy uctu — osobni a firemni. Druhy typ G¢tu poskytuje
pokrocilé funkce v oblasti monitoringu ukazateld sledovani a oblibenosti profilu. Tématu
kreativniho feSeni uctu na Instagramu a sprave kontentu je vénovana vyznamna ¢ast moderni

marketingové literatury a internetovych zdroju.

Vyhody vyuZiti Instagramu v marketingu vyplyvaji z pfileZitosti, které¢ nabizi
specificky typ obsahu na této siti. Obrazky umoziuji pienaset celé zpravy a jednoduse
predstavovat i slozité problémy (Fasmann, Moss, 2016, s. 13). V porovnani s Facebookem
obrazky zvysuji interakci na 120-180 % (Fasmann, Moss, 2016, s. 13), coZ vysvétluje

obecny trend popularnosti vyuziti obrazki v kanalech socialnich médii.
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3.3.3 VyuZiti socialnich siti v CR

Socialni sité ziskaly popularitu v Ceské republice zejména v poslednich deseti letech.
Potvrzuji to napfiklad statistiky CSU (2020) o vyvoji po&tu osob pouZivajicich socialni sité
Vv pribéhu posledniho desetileti (viz graf 1).

Graf 1 Vyvoj vyuziti socialnich siti v CR, 2009-2019
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Socialni sité jsou podle zpravy CSU (2020) pouzivany 57 % lidi v EU ve véku 16-74
let, v Ceské republice je to 59 %. Na socialnich sitich je tedy v Cesku 5,7 milionu lidi.
4,8 milionu z nich socidlni sit¢ vyuziva pies mobil (Vyhnankova & Losekoot cit. Michl,
2019). Nejvice jsou socialni sit€ pouzivany mladymi lidmi: naptiklad ve véku 16-24 let je to
96,2 % lidi v CR, ve véku 25-34 let 89,9 % (viz tabulka 1). Je patrné, Ze socialni sit& hraji
dualezitou roli v Zivoté vyrazné vétSiny lidi.

Zajimava fakta o vyuziti socidlnich sitich jsou shrnuty v infografice v ptiloze A. Tyto
informace nesouvisi pfimo s tématem prace, ale potvrzuji velky vyznam a roli socidlnich
médii pro vétSinu lidi a oblasti jejich Cinnosti. Dynamicky rist socidlnich sitich jiz

pravdépodobné dosahl svého vrcholu — trh je nasycen (Stransky, MediaGuru, 2019).
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Tabulka 1 VyuZiti socialnich siti v CR

2015 2018 2019

Celkem (starsi 16 let) 37,4 % 51,0 % 54,0 %
Celkem (16—74 let) 40,7 % 55,6 % 58,9 %
Pohlavi (starsi 16 let)

muzi 37,6 % 49,4 % 53,1 %

zeny 37,3 % 52,6 % 54,8 %
Vék

16-24 88,7 % 97,0 % 96,2 %

25-34 72,3 % 89,8 % 89,9 %

35-44 46,9 % 69,3 % 735 %

45-54 23,9% 45,5 % 55,9 %

55-64 10,1 % 27,2 % 31,3%

65+ 3,3% 7,8% 9,0%
Vzdélani (25-64 let)

zakladni 158 % 40,6 % 44,3 %

stiedni bez maturity 30,2 % 48,2 % 54,3 %

stfedni s maturitou 43,9 % 63,5 % 68,0 %

vysokoskolské 55,3 % 74,3 % 75,3%

Poznamka: Podil z celkového poctu osob v dané skupiné

Zdroj: CSU, 2020

Pocet uzivateld jednotlivych socialnich siti v CR je uveden v tabulce 2. Facebook je

nejpopularnéjsi siti, téméf o polovinu méné uzivateli ma Instagram — svou pozici ovsem

neustale posiluje (MediaGuru, 2019). Facebook je v praméru stejné populdrni jak pro muzi,

tak 1 pro Zeny. Instagram je trochu vice obliben mezi Zenami (tvoti 54 % uzivatell), podobné

jako Snapchat (65 % uzivatelli jsou Zeny). Twitter je naopak nejvice pouzivan muzi —

predstavuji téméf tii étvrtiny viech uzivatelt v CR.

Tabulka 2 VyuZiti jednotlivych socidlnich siti v CR

Socialni sit' Pocet uzivatels v CR Z toho muzi Z toho Zeny
Facebook 5,3 mil. 49 % 51 %
Instagram 2,3 mil. 46 % 54 %
LinkedIn 1,6 mil. 55 % 45 %
Snapchat 615 tis. 35 % 65 %
Twitter 389 tis. 74 % 26 %

Zdroj: Vyhnankova & Losekoot cit. Michl, 2019
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3.4 Marketing na socialnich sitich

Proc¢ je marketing na socialnich sitich v moderni dob¢ diilezity? Existuje mnoho mytu,
které uplatiiuji odbornici v oblasti marketingu a které v dne$nim digitalnim prostiedi jiz
neplati. Zasadni chybou spolecnosti je snaha ovlddat medidlni zpravy a Sifit je
k pasivnimu masovému publiku (Mahoney & Tang Tang. 2016, s. 181). Dnesni spotiebitelé
ovSem upfednostiiuji oboustranny dialog a hraji v marketingovém procesu stale aktivngjsi
roli (Kotler & Keller, 2013, s. 575), odvraci se od tradi¢nich zdroju informaci o produktech
(jako  je reklama) a  prechazeji k  jinym  zdrojim  —  internetu
a socialnim sitim. Socidlni média vnimaji jako davéryhodnéjsi zdroj informaci
o produktech a sluzbach (Mahoney & Tang Tang. 2016, s. 181).

Mahoney a Tang Tang (2016, s. 181) zdiraznuji, Ze marketingovi odbornici se musi
dnes nejvice soustfedit na komunikaci a budovani vztahii se zdkazniky, méné pak na fizeni
a kontrolu strategii. Pravé tuto pfilezitost nabizeji socidlni sité: jsou skvélou platformou
k vytvéfeni loajalni komunity, komunikaci s vefejnosti a jednotlivci, budovani davéry

a zvyseni zajmu o spoleénost, jeji znacku a produkty (Rezni¢ek & Prochazka, 2014, s. 30)

Kazda uspé$na kampan na socialnich médiich musi byt v souladu s celkovou

marketingovou strategii spolecnosti (Mahoney & Tang Tang, 2016, s. 180).

Podle Barryho (2015, s. 24) musi byt marketingova strategie na socialnich sitich

zaloZend na tfech hlavnich pilifich:
,»talk®: iniciovat diskusi, podnécovat uzivatele k mluveni, komentaiim atd.,
»raise“: podporovat znacku — povédomi o znacce, vnimani, image,
,react: pfiméet publikum k reakci, konverzaci, ndkupu.

Pfi plénovani strategie na socidlnich sitich je tfeba si uvédomit, Ze se nejedna
o planovani jednorazovych, ¢asové omezenych kampani, ale o nepretrzité a systematické
planovani Cinnosti (Semeradova, 2019, s. 114). Aby byla firma Guspé$na, musi mit néjaky
plan, ktery bude dostatecn¢ pruzny, aby mohl reagovat na zmény, a proaktivni, kdyz se

objevi prilezitosti (Charlesworth, 2017, s. 72).

Podle Semeradové (2019, s. 114) by mélo vytvotreni marketingové strategie pro

socialni média probihat v nasledujicich krocich:
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- stanoveni marketingovych SMART cilt, tj. specifickych, méfitelnych,

dosazitelnych, relevantnich a ¢asové omezenych,
- audit uctl na socialnich sitich: analyza a vyhodnoceni soucasné situace,
- tvorba obsahového planu, véetné harmonogramu a rozpoctového planu,

- prubéznd aktualizace v zavislosti na dosazeném vykonu.

3.4.1 Stanoveni SMART cilu

Metoda SMART se pouziva pro hodnoceni spravnosti formulace cilii. Podle této
metody musi splilovat kazdy stanoveny cil nésledujici podminky (Karlicek a kol., 2016,

s. 15):
- byt specificky / konkrétni (specific),
- byt méfitelny (measurable),
- byt akceptovany (acceptable), pfip. odsouhlaseny celym tymem (agreed),
- byt relevantni / realisticky (realistic),
- byt ¢asove ohraniceny (timed).

Nekdy se jesté do SMART dodava pismenko 1 (integrated) — tj. cil musi byt
integrovany do organizac¢ni strategie (Dolezal a kol., 2016, s. 89). V kontextu integrovanych

marketingovych komunikaci je toto doplnéni zvlasté vhodné.

Janouch (2014, s. 27) uvadi, ze firma mtze sledovat fadu riiznych cild, protoze socialni
média maji velmi Siroky rozsah. Uvadi, ze lze tyto cile rozd¢€lit do ¢tyir hlavnich okruhi:
informovani, ovliviiovani, podnécovani k akci a udrzovani vztaht. Tyto okruhy jsou obecné
piijimany v jakékoli oblasti marketingové komunikace. Pro konkrétni situaci
a pro oblast socialnich siti lze tyto cile déale specifikovat. Podle Pavlecky (2008) lze
k témto cilim pfidat jesté dal$i okruhy — budovéani obsahu znacky, zména positioningu
znacky na trhu, informace o inovacich produktu, zabranéni nezddouciho postoje ke znacce,

vyvolani urcitych reakci spotiebiteli.

V ramci online marketingu je nezbytné stanovené cile ndsledné prevést na metriky,

které bude mozné sledovat v Google Analytics, metrikdch Facebooku ¢i Instagramu.
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3.4.2 Metriky na sociélnich sitich

potkat pod zkratkou KPI (Key Perfomance Indiciators).

socidlnich sitich rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin:

Ukazatele vykonnosti, které informuji o mife naplnéni stanovenych silu, lze casto

Podle Prochazky (2013) lze vSechny metriky pouzivané v ramci marketingu na

KPI tykajici se obsahu,

prodejni metriky,

metriky poctu sdileni (socidlni metriky),

generovani kontaktd na klienty — tzv. leady.

Ptiklady metrik na Facebooku a Instagramu jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 3 Priklady metrik na Facebooku a Instagramu

Facebook

Instagram

pocet oslovenych lidi (Reach)

pocet piehledi stranky,

pocet reakci ,,to se mi libi“ (pro stranku,
ptispevek)

pocet komentari

pocet sdileni

dosah (Reach) (pocet unikatnich
uzivatelt, kterym byl zobrazen obsah)
zapojeni (engagement)

video metriky: pocet zhlédnuti videa a

podrobnosti o zptisobech zobrazovani

dosah (pocty zobrazeni, aktivita
na uctu, dosah ptib&éht (Stories)

a IGTV videi,

okruh uZzivatel (zmény v poctech
sledovani, segmentace,
harmonogram aktivity),

obsah (pocty zobrazeni, kliknuti
na odkazy / web / tladitka
kontaktil, navstévy profilu,

klepnuti vpied / zpét, ukonéeni

Zdroj

: Vlastni zpracovani na zéklad¢ Facebooku (2021) a Instagramu (2021)

Dosah (Reach) vyjadiuje pocet jedine¢nych uzivateld (unique users), kterym se na

obrazovku dostal n¢jaky obsah firmy. JednodusSe feceno, jedna se o pocet uzivatelt

Facebooku, kteti ptisli do kontaktu s firmou na Facebooku (Czubek, 2020).

Mira zapojeni, kterého dosahuje ptispévek na socidlni siti, je zaloZena na poctu

interakci s obsahem, vydéleném hodnotou dosahu tohoto ptispévku (Post Reach) (Martin,

2020):
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Engagement rate = Total Engagement / Post Reach * 100 %,

kde Total Engagement = (Pocet komentarii + Pocet lajkii + Pocet zminéni).

Je mozné zjistit také miru zapojeni v piepoctu na jednoho sledujiciho (West, 2020):
Engagement rate per follower = Total Engagement / Pocet sledujicich * 100 %.

Vyse uvedené metriky a jejich kombinace jsou uzite¢né¢ ve vSech fazich tizeni
marketingu na socialnich sitich — na zac¢atku planovani strategie (pro analyzu vychoziho

stavu), v dobé realizace konkrétni komunika¢ni kampané a po jejim ukonceni.

3.4.3 Analyza aétia na socialnich sitich

Podle Semeraddové (2019, s. 118) je audit ucti na socidlnich sitich jednim
z klicovych krokli, vychozim bodem pldnovani a navrhu strategie. Doporucuje vytvofit
ptehlednou tabulku, do niz bude firma pravidelné¢ zaznamenavat dosazené vysledky. Je
vhodné projit vyhledavanim firmy na internetu — zaméfit se na to, jakou pozici profil ve
vyhledavani zaujima, podle jakych kli¢ovych slov je relevantni atd. Je tfeba se ujistit, Ze
vSechny profily firmy na socidlnich sitich odrazeji znacku, spliuji pozadavky na firemni

identitu.

Je vhodné porovnat profil vybrané firmy s konkurenty. Urcité omezeni pii konkurencni
analyze pfedstavuje absence pfistupu k internim metrikdm profilt konkurentt. Je mozné
ovSem provést hodnoceni a srovnani profild na socidlnich sitich za pouziti vefejné

dostupnych ukazateli, jako jsou pocty sledujicich, lajkt, komentait atd.

Na zaklad¢ vysledkii analyzy je mozné navrhnout plan spravy profilu a pfejit

k tvorbé obsahového planu a harmonogramu (Semeradova, 2019, s. 119).

3.4.4 Obsahova strategie a tvorba kontent planu

Pro oznaceni obsahu publikovaného na socidlnich sitich se obvykle v odborné
komunité pouzivd ndzev ,kontent” (angl. content). V ceské literatufe se lze setkat také
s oznacenim ,,obsah*. Kontent jsou informace, které sdélujeme na socialni siti a které vidi
followeti a jini uzivatelé sité¢ (pokud se jedna o informace ve vetejném profilu). Kontent je
tteba chéapat jako komunikaéni sdéleni, které dosahuje a ovliviiuje piijemce. Vzhledem
k vySe uvedenému je tfeba k planovani kontentu na socidlnich sitich pfistupovat stejné
peclivé, jako k pplanovani komunikaéniho sdéleni v jinych médiich — napf.

v Casopisech, televizi, na webovych strankach atd. Vystupem tohoto procesu by mél byt
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kontent-plan. V literatute je n€kdy kontent-plan oznacovan jako ,,akéni plan (Semeradova,
2019, s. 114). Podle nazoru autorky muize byt tento vyraz spojovan vice

s ¢innostmi (akcemi), nez s obsahem, a proto je mén¢ vhodny nez vyraz , kontent-plan®.

Na potiebu kontent-planu upozornuje fada marketingovych odbornikti. Podle Oddena
(2012) maze marketingova kontent-strategie pomoci optimalizovat marketingovy mix
(Odden, 2012, s. 20) a doséhnout pozadované urovné zapojeni uzivatela (Odden, 2012,

s. 12). Konkrétni kontent-plan vychazi z nadfazené obsahové strategie.
Pti vyvoji strategie obsahu je tfeba odpovédéet na nékolik otazek (Forsey, 2021):
- Kdo bude ¢ist obsah?

Je tfeba definovat cilové publikum, jeho rozsah a specifické rysy. Je vhodné
v této fazi vytvofit tzv. Personu — typického uzivatele socidlni sité, ktery je
cilovym piijemcem obsahu. Pochopeni cilového auditoria umozni 1épe

pfizpusobit typ obsahu a komunikac¢ni kanal.
- Jaky problém cilového publika bude firma fesit?

Obsah buduje povédomi o tom, ze firma je schopnd fesit existujici nebo novy

problém cilového publika.
-V ¢em je firma jedine¢na?

Konkurenti pravdépodobné maji podobné produkty, coz znamena, Ze cilovi
zakaznici musi védét, v cem je nabizeny produkt lepsi — nebo alespon jiny nez

u konkurent. Obsah musi byt dostatecné presvéd¢ivy a daveéryhodny.
- Na jaké formaty obsahu bude se firma zamé&fi?

Jaké formy bude mit obsah — infografika, videa, blogové ptispévky? Jaky typ
obsahu je nejlépe spotiebovavan cilovym publikem? Jaky typ obsahu je mozné

vytvofit vzhledem k disponibilnim zdrojim?
- Jak budou fizeny tvorba a zveifejiiovani obsahu?

Je tfeba urcit osoby odpovédné za tvorbu obsahu a jeho sdileni, stanovit, jak bude

probihat schvalovani obsahu apod.

Po formulaci hlavni obsahové strategie je mozné pfistoupit k vyvoji konkrétnich

kontent-pland. Podoba kontent-planu muze byt u kazdého autoru jina. Po zkoumani nékolika
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vzoru kontent-plant (Aynsley, LePage, 2020; Forsey, 2021) jsem dosla k zavéru, ze ma

obvykle podobu tabulky, ktera obsahuje rizné udaje. Napftiklad:
- plédnovany datum a Cas publikace pfispévku,
- zaznam o formatu piispevku (napf. foto / video/ text / infografika),
- typ ptispévku podle ucelu (napt. zdbavni kontent / informacni / prodejni kontent),

- zaznam o cen¢ (v pfipad€ pouziti placené propagace pfispévku — napft. placené

reklamy na Facebooku / Instagramu / propagace u bloggerti),
- autor pfispévku,

- dalezité informace o interakci publika s pfispévkem (vypliiuje se napt. po uplynuti

tydne po publikaci ptispévku / jednou za tyden nebo za mésic).

Takto sestaveny kontent-plan umoziiuje pouzivat systematicky piistup k publikacim

na socialnich sitich a zaroven usnadiuje kontrolu dosazenych vysledki této ¢innosti.

Uspésna obsahova strategie na socialnich sitich miize mit ur¢ité efekty vyznamné
z hlediska firemniho marketingu a marketingu znacky. Podle Gumuse (2017, s. 3) se miize

jednat o nasledujici efekty:
- zvySovani loajality zakaznik(
- zvySovani poctu potencidlnich zédkaznik,
- zvySovani povédomi o znacce,
- zvySeni trZeb z prodeje
- udrzeni vedouciho postaveni v odvétvi,
- zvySovani navstévnosti webovych stranek,
- zvySovani retence zakazniki
- vylepSeni pozice ve vyhledavacich.

Uspé&snému naplnéni obsahové strategie mohou branit takové faktory, jakymi jsou
nedostatek finan¢nich a ¢asovych zdroji, nedostatek zkuSenosti a kreativity pracovniki,
nedostate¢na podpora managementu, absence piesnych cili a absence kontroly jejich

dosazeni (Gumus, 2017, s. 3).
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3.4.5 Placena reklama na socialnich sitich

Uginnym nastrojem dosaZeni stanovenych cilii marketingu na socialnich sitich je
placena reklama. Jeji zjevnou nevyhodou je, Ze na rozdil od obsahového marketingu
vyzaduje konkrétni finan¢ni rozpocet. Moderni pokroc¢ilé metody stanoveni cen online
reklam (cena za proklik, cena za zobrazeni, cena za akci atd.) umoziuji nastavit rozpocet
reklamni kampané velmi flexibilng. Inzerent miiZze kdykoli zménit limit traty na reklamu,

pozastavit kampan nebo vytvofit novou.

Reklamy na Facebooku pomohou dosahnout cilti v jednom ze tii zakladnich okruhi

cili kampané (Facebook, 2021):
- Awareness (povédomi): budovani povédomi o znacce nebo riist dosahu,

- Consideration (zvaZovani): zvySeni navStévnosti webu, rist miry zapojeni,
podpora instalace aplikaci nebo zobrazeni videa, generovani potenciélnich
zakazniki nebo povzbuzeni uzivatelll, aby s firmou komunikovali prostfednictvim

sluzby Facebook Messenger,

- Conversion (konverze): zvyseni poctu provedenych ndkupti prostfednictvim webu
nebo aplikace, tvorba katalogu produktii nebo piesmérovani navstév profilu do
offline obchodu.

Na Facebooku je mozné pouzit nasledujici formaty reklam: obrazek, video, rotujici

format, rychlé prostiedi a sbirka (Facebook, 2021).

Vzhledem k tomu, Ze Instagram je nyni propojen s Facebookem, typy a cile reklamy
uvedené na Instagramu jsou velmi podobné vyse uvedené klasifikaci Facebooku. Podle cili
lze reklamy na Instagramu také rozdélit do tfi oblasti: povédomi, zvazovani
a konverze. Podle formati jsou rozliSovany nasledujici typy reklam: reklama ve Stories,
fotoreklama, videoreklama, rotujici reklamy, reklamy ve formatu sbirky, reklamy v oddilu

Prozkoumat (Instagram, 2021).

Proces vyuziti reklamnich nastrojii na Facebooku a Instagramu je velmi jednoduchy a
prochazi nasledujicimi kroky: vytvofeni stranky a profilu firmy, nastaveni reklamy
(ve Spravci reklam nebo vyuziti jiz zvefejnéného piispévku, vybér okruhu uzivatell),
stanoveni rozpoctu a zvetejnéni reklamy - do doby schvaleni a ptipraveni ke spusténi dostava

inzerent upozornéni (Instagram, 2021).
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4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni spole¢nosti Massimo Dutti

Spole¢nost Massimo Dutti (dale t¢Z MD) byla zalozena v roce 1985 a jeji hlavni
¢innosti byl prodej modniho panského obleceni. O deset let pozdéji zacal obchod MD
nabizet take damské obleceni, a to ve vSech fadach — od méstského po neformalni. V roce
1991 byl komeréni koncept MD koupen skupinou Inditex Group (Industria de Disefio Textil
S.A.), jednim z nejvétSich distributori mody na svété, ktery vlastni znacky Zara, Bershka,
Pull and Bear, Oysho, Stradivarius a mnoho dalSich. Skupina Inditex jako celek ma vice nez
4 530 obchodl v zemich Evropy, Ameriky, Asie a Afriky. Skupina také bud’ ¢astecné nebo
zcela vlastni vice neZ sto spole¢nosti souvisejicich s riznymi aktivitami v oblasti textilniho
a modniho designu, vyroby a distribuce. Jeho jedine¢ny model fizeni zaloZeny na inovacich
a flexibilité a jeho vize mddy vyustily v rychlou mezinarodni expanzi a vynikajici vykon
vSech jejich sméra prodeje. Massimo Dutto ma dnes ptes 790 prodejen na 75 trzich. V

soucasné dob¢ zaméstnava spolecnost vice nez 20 tisic zaméstnancii po celém svéte.

Prodej vyrobkt MD je na ¢eském trhu realizovan spolecnosti Massimo Dutti, Inditex

Ceska republika, s.r.o., IC 264 64 047, se sidlem Rybna 682/14, 110 00 Praha 1.

Na c¢eském trhu prezentuje znacka Massimo Dutti Spané€lskou modu, kterd se stejné
jako italska méda vyznacuje svoji hravosti, mddnosti a kombinaci riiznych stylil. Zaroven je
ptizpisobena vkusu primérného evropského spotiebitele, ktery vénuje pozornost takovym

prvkiim jako mdda, kvalita, styl.
Cilova skupina Massimo Dutti

Cilova skupina znacky je u Massimo Dutti dost Sirokd. Je to zplsobeno predevsim
Sirokou nabidkou produktovych linii, rychlou zménou kolekci a snadnou kombinovatelnosti
vyrobklit MD s dopliiky a vyrobky jinych znacek Inditex. Modely MD jsou navrZeny tak, Ze
vyhovuji jak studentovi, tak 1 fadovému manazerovi, zené
v domdcnosti nebo star§Simu businessmanovi. Znacka uvadi, Ze jejimi typickymi zakazniky

jsou Zeny a muZzi ve véku cca od 24 do 50 let s primérnymi nebo vyssimi piijmy.
Profil zeny — typické zakaznice MD (Massimo Dultti, 2021):

- Me¢stska, kosmopolitni, vzdélana, nezavisla.
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- Z&my: moda, trendy, citlivost k riznorodosti kultur, nadSené poznavani novych

trht a styld Zivota v osobni a profesni oblasti.

- Zvyky v oblékani: na zakladé svého vlastniho tviir¢iho konceptu a stylu, méstsky
typ, moderni, prakticky, elegantni, neni obéti pfisného sledovani médy ¢i zvyka

v okoli, hrdost na sviyj vlastni styl.
Profil muze — typického zakaznika MD (Massimo Dutti, 2021):
- Meéstsky, kosmopolitni, nezavisly, kultivovany, klade diraz na detaily a status.

- Citlivy vi¢i raznorodosti kultur, poznava nové trhy a zptisoby zivota, ma znacny

zajem o sport.

- Zvyky v oblékani: jedine¢na osobnost, vlastni styl.

4.2 Marketingovy mix spolecnosti

Marketingovy mix spolec¢nosti je popsan podle modelu 4P, ktery zahrnuje tyto

nastroje: produkt, cena, distribuce a misto, marketingova komunikace.

4.2.1 Produkt
Sortiment
MD nabizi zbozi ve dvou hlavnich kategoriich: vyrobky pro zeny a vyrobky pro muze.

Kolekce vyrobkii pro Zeny zahrnuji skupiny: Soft & Activewear, Kabaty, Pérové
bundy, Svrchni kosile, Saka, Kiize, Odévy z upletu, Svetry a kardigany, 100% kasmir, KoSile
a halenky, Mikiny, Tricka, Kalhoty, Denim, Saty a overaly, Sukné, Obuv, Kabelky,
Ptizplisobeni, Dopliiky, Parfémy, Total Look, New Icon. Jsou také skupiny vyrobkt Obuv a
kabelky, Dopliiky, Special Prices, Join Life, Editorial Paper.

Znacka Massimo Dutti se snazi prizpusobit kolekce vyrobkil pro zeny typickému
profilu Zeny — zdkaznice MD. Kolekci za kolekci se vytvaii spole¢ny styl, ktery se vyznacuje
konkrétnimi trendy, styly, barvami a strukturami materialti. Cilem MD je ptizptlisobit osobni

styl zeny mddnim trendiim a naplnit jeji pozadavky viici osobnimu stylu oblékani.

Kolekce vyrobkl pro muze zahrnuji néasledujici skupiny: Kabatky a Pérové bundy,
Kozené bundy, Svetry, Mikiny, Svrchni koSile, Propinaci svetry, Denim, Plavky, Kosile,
Tricka, Polokosile, Dziny, Kalhoty, Saka, Essentials, New Comfort, On the go Collection,
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Domaci obleceni, Dopliiky, Parfémy, Ptizptisobeni. Pro muze jsou také skupiny vyrobku

Obuv, Special Prices, Join Life, Editorial, Paper.

Znacka se snazi pfizpusobit kolekce typickému profilu muze - zdkaznika MD. Jednim

z nastroji je poskytovani servisu ,,$iti na miru®, ktery bude popsan dale.

Pro vSechny zakazniky jsou nabizeny také Active Capsule — Kolekce, Doplitky, The
Concept.

Dopliikové sluzby

Vraceni zbozi: Pokud nejsou zadkaznici spokojeni s nakupem, mohou produkty
vymeénit nebo vratit do 30 dni od ndkupu. Pro vraceni zbozi musi zdkaznici navstivit
prodejnu MD a mist s sebou zbozi a doklad o zaplaceni. Mohou vyuzit také moZnost vraceni

zbozi online.

Reklamace: Pokud zakaznik zjisti, Ze zbozi je poSkozeno, mize ho reklamovat do 30
dnti a pozadat o opravu nebo vraceni. V ptipadé, ze prodejce do 30 dnti neozndmi rozhodnuti

o reklamaci, ma zakaznik pravo na odstoupeni od kupni smlouvy.

Ptizplisobeni nabidek: V souvislost s konceptem exkluzivity nabizi MD moznost
uprav panského obleCeni na miru. Zakaznik se mize rozhodnout pro pfizptisobeny osobni
krej¢ovsky oblek nebo kosili, pouziti osobnich prvkl, volbu ze Siroké nabidky tkanin
a barev. Sluzba $iti na miru MD zajist'uje piizpisobeni podsivek, knofliki, plsti. Tato sluzba
je nabizena v 60 obchodech MD, 20 z nich jsou na mezinarodnich trzich (Massimo Dultti,
2021).

Nékupni asistent: Na webovych strankach MD lze vyuzit sluzeb virtuélniho asistenta
nakupu online, ktery pomize s vybérem produktl, poskytne informace o sluzbach,
podminkach nakupu a doruceni, platbach a moznostech vraceni. Chat je aktivni od pondéli

do patku od 10:00 do 18:00 hodin. V téchto hodinach Ize zavolat i na zadkaznickou linku.
Znacka

Nézev Massimo Dutti neni ani jménem moédniho navrhare, ani jménem skutecné
osoby, ale ochrannou znamkou, znackou. Ptes sv¢ italské jméno je to zcela Spanélska znacka.
Znacka Massimo Dutti je ¢tvrta v Zebticku Inditex z hlediska trzeb — 844 miliont eur v roce

2019 (Inditex, 2019).
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Kvalita, exkluzivita a osobni ptistup jsou hlavnimi principy znacky Massimo Dutti.

Filozofii znacky je udrzovat relevanci klasického stylu.

Je mozné identifikovat dva sméry formovani image znacky Massimo Duti. Prvni se
tyké vizualniho prvku modelu, ktery poskytuje vyznamné procento informaci o produktu,
firmé a znacce. Druhy smér zahrnuje pouziti prvkd znacky, které jsou pro kupujiciho

dulezité: divera, autorita, profesionalita.
Ptiklady vyuziti znacky Massimo Dutti jsou uvedeny na obrazku 4.

Obrazek 4 Priklady vyuZiti zna¢ky Massimo Dutti

* SINCE 1985

Zdroj: Google Obrazky (2021) a webové stranky Massimo Dutti (2021)

Vizualni identita znacky Massimo Dutti je skromn4, pfesto velmi dobfe rozpoznatelna.
Jako vétSina modnich znacek ma znacka jednoduché monochromatické logo slozené z

jediného slovniho oznaceni.

Slovni znacka je provadéna rué¢né psanym kurzivnim pismem s hladkymi zaoblenymi
Carami. M4 charakter retro stylu, ale prvni pismena ,,M“ a ,D“ vypadaji moderné
a sebevédomé. Slovni znacka je dokonale rozmisténa a logo vypadd harmonizované
a sebevédomé. Cerna barva napisu zvySuje logo, diky ¢emuz znatka vypada mocné

a vyvolava pocit odbornosti v designu a kvalité. Logo Massimo Dutti je ,,podpisem® tispé$né
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znacky, kterd si ceni styl a vysoce kvalitni materialy. Je nadCasova a elegantni, takze Stitek

MD také vypada luxusné.
Spolecenska odpovédnost

Spolecnost Inditex ma politiku udrzitelnosti zivotniho prostiedi, kterd byla schvalena
predstavenstvem dne 9. prosince 2015. Prostiednictvim této politiky se spole¢nost Inditex
zavazuje, ze bude jeji podnikéani provadéno ekologickym zplisobem, ktery bude podporovat

zachovani biologické rozmanitosti a udrzitelné hospodateni s ptirodnimi zdroji.

V souladu se svym socialnim zavazkem spolupracuje Massimo Dutti od roku 2001
s charitativnimi organizacemi v oblasti duSevniho zdravi a zdravotniho postizeni, které se
specializuji na programy socialni rehabilitace a profesionalniho umist'ovani osob s t€Zkymi
duSevnimi poruchami nebo télesnym postizenim. MD byla prvni znackou Inditex, kterd byla
soudasti programu For & From, a nyni ma ve Spanélsku tfi obchody spravované
a zajiSt'ujici dlouhodobé zaméstnani pro osoby se zdravotnim postizenim: Allariz (Ourense),

Llagostera (Barcelona) a Igualada (Barcelona).

4.2.2 Cena

Ceny produkti MD jsou stanoveny na webovych strankach spolecnosti. Podminky
MD uvadi, ze vyjimkou mohou byt piipady zjevnych omylu. Ceny se mohou kdykoli zménit,
ale tyto zmény se netykaji objednavek, pro které jiz bylo odeslano potvrzeni objednavky.
Jako platebni zptisob mohou zakaznici pouzit nasledujici karty a metody: Visa, Visa

Electron, MasterCard, American Express, Emloyees Card, PayPal.

Spole¢nost poskytuje zakaznikiim specialni platebni kartu — Affinity Card. Je to
platebni karta pro obchody skupiny Insitex Group ve Spanélsku, Recku, Mexiku
a Portugalsku. Karta je vyuzivéana tisici zdkazniky pro zvyhodnéné nékupy za produkty
skupiny. Vyhody téchto karet nejsou poskytovany zakaznikiim v jinych zemich mimo vyse

uvedené trhy.

4.2.3 Distribuce a misto

Inditex hodld dosahnout svych cili zvySenim digitadlni pfitomnosti soucasné
s otevienim vysoce kvalitnich maloobchodnich prostor vybavenych v souladu

s nejnovejSimi technologiemi.
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Pro zachovani image spolecnosti pii otevirani novych obchodti Massimo Dutti musi
prostiedi spliiovat urcité pozadavky. Jmenovité, pokud se prodejna nachazi v nédkupnim

centru:
- obchodni plocha musi byt vice nez 20 m?,
- vyska stropu obchodu neni mensi nez 3 m,
- ptitomnost velkych vitrin,

- umisténi v centralni ¢asti ndkupniho centra, pobliz eskalatorii, panoramatickych

vytaht atd.,

- dostupnost parkovani.
Pokud se prodejna nachazi v samostatné budové, musi spliiovat nasledujici podminky:
- prodejni plocha od 50 m?,

- vyska stropu obchodu neni mensi nez 3 m,

- prizemi,

- samostatny vchod do obchodu,

- centralni p&si nebo rusna nakupni ulice,

- moznost umisténi reklamniho napisu na fasadu,

- dostupnost pouli¢nich vitrin.

Prodejna musi respektovat firemni identitu v designu interiéru. Utulny moderni design,
v némz dominuje ofech, mosaz, kiize a tmavy mramor, kombinuje moderni linie
a klasické detaily, které tvofi styl Massimo Dutti. Piiklady interiéru prodejen s pouzitim

firemniho stylu Massimo Dutti jsou uvedeny na obrazku 5.

Obréazek 5 Priklady designu interiéru obchodi Massimo Dutti

Zdroj: Google Obrazky, 2021
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Massimo Dutti ma v soudasné dobé& pouze dva kamenné obchody v Ceské republice.
Oba se nachazi v Praze: jeden v obchodnim centru Chodov, druhy v obchodnim centru Novy
Smichov. Podle nazoru autorky neni strategie umisténi kamennych obchodi MD zcela
spravna. Obchody MD jsou zpravidla umistény v centrech mést, na rusnych obchodnich
ulicich, které napovidaji lidem v okoli o svém ,luxusu® a uspéSnosti. Strategie umisténi
obchodt v Ceské republice neodpovida témto obvyklym trendiim: OC Novy Smichov je sice
blizsi k centru mésta nez Chodov a Chodov je nejvétsim OC v Praze, ale nema to zadny
dopad na vnimani kvality ¢i uspéS$nosti znacky. Jako ptiklad uspéSného umisténi Ize zminit
hlavni obchod Pietro Filipi na Nérodni tfidé. Pravé diky této pobocce
a zde nabizenému nadstandardnimu zdkaznickému servisu se sit' obchodli této znacky
rozsifila po celé CR.

Dal$im specifikem strategie umisténi obchodii Massimo Dutti, stejné jako u dalsi
znacky Inditex — Zara, spoc¢ivd v tom, Ze kamenny obchod nikdy nebude umistén
v blizkosti obchodil levnych ¢i méné kvalitnich znacek. V. OC Chodov jsou v blizkosti
obchodu MD obchody Zara, Vero Moda, Samsung, ALOve a Brums. V OC Novy Smichov
je vedle MD Zara, Pietro Filipi, Nike a Costa Coffee. Spolecnost se snazi umistit své
obchody v krasném a modernim prostfedi. Rekonstrukce OC Chodov poméhéa dosédhnout
tohoto cile. Vnitini prostory obchodu jsou také uspotfadany tak, aby pusobily stylové

a moderné.
Doruéeni produktt zékaznikiim v CR je mozné nasledujicimi zptisoby:
- vyzvednuti na prodejné (2-3 pracovni dny, zdarma),
- standardni doruceni domti (2-3 pracovni dny, 165 K¢),

- expresni doruc¢eni domi (pfi objednavce do 13:30 hod. nasledujici pracovni den,

325 K¢&).

Dodaci lhiity se pocitaji 24 pracovnich hodin po datu nakupu. Vikendy a svatky se do
dodacich lhtt nezapocitavaji. BEhem obdobi slev nebo specialnich kampani mize dojit ke
zpozdéni doruceni. Diivodem zpozdéni miize byt také pozadavek na osobni pfizpiisobeni
vyrobku, nepiedvidané okolnosti, vy$§i moc, doprava do venkovskych nebo velmi

vzdalenych regionti.
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Z hlediska poctu prodejen ma MD bezesporu nevyhodu, kterou se snazi vyuzit ve sviij
prospéch konkurenti. Nedostatek 1ze spatfit také v nizkém nebo zadném zastoupeni MD na

kamennych pobockach retailerti a jinych e-shopech (napt. Zalando, Asos, Glami, Amazon).

4.2.4 Marketingovad komunikace

V marketingové komunikaci MD je nejvétsi pozornost v€novéna digitalni propagaci.
Je to jednou z priorit komunikac¢ni strategie Inditex. Déale jsou popsany jednotlivé nastroje,

které pouziva MD ve své propagaci.
Reklama

- Katalogy: Massimo Dutti pfechazi na online propagaci zboZi, proto katalogy MD
Ize sledovat online. Obsahuji informace o nabidkach, novinkéch, slevach
a akcich MD.

- Reklama v casopisech: Spole¢nost plati kampané na siti VOGUE, Grazia,
Femenina China a v riznych jinych casopisech, zejména v Americe a ve

Spanélsku. V CR se tento nastroj nepouziva.
- Spoleénost nevyuziva televizni a rozhlasovou reklamu v CR.

- Venkovni reklama: Vyvésky, vylohy a billboardy jsou dulezitym prvkem
komunikace MD. Jsou soucasti interiéru a exteriéru prodejen, nckdy jsou
umistény na fasddé¢ budovy obchodniho centra. Billboardy Ize vidét

v obchodnich ulicich mésta a v okoli obchodnich center.

- Firemni obleceni: Personal prodejny ma vzdy na sob¢€ n¢jaké obleceni MD. Piisobi
to jako reklama konkrétnich kust obleceni a zakaznici si asto projevuji zdjem o

tyto vyrobky.

Podpora prodeje

- Sezbnni slevy. Znacka pusobi v segmentu vyssich (ale ne luxusnich) cen a slevy
mohou byt efektivnim ndstrojem podpory prodeje. MD ovSem slevy moc
intenzivné nepouziva. Diivodem je to, Ze se kolekce odévi, stejné jako u jinych

znacek Inditex, rychle méni a ptizplsobuji poptavce.
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- Slevové a vérnostni karty se v CR nepouZivaji. Je to velky nedostatek komunikace
znacky.
- Darkové karty (fyzické nebo online): Lze zakoupit na prodejné nebo na webovych

strankach spolecnosti.

- Soutéze, kupony, hry se v marketingové komunikaci MD nepouzivaji.

Osobni prodej

- Osobni prodej je provadén asistenty prodeje v kamennych prodejnach MD.
Asistent se musi dobfe orientovat v médeé a nabidce MD. Osobni prodej mtize byt

realizovan také prostfednictvim online asistentt.

PR

- Newslettery: Zakaznici se mohou piihlasit k odbéru newsletteru, ktery poskytuje
informace o aktualnich slevach, akcich ¢i vyprodejich. E-maily MD nejsou vzdy
propagacni, obvykle se tykaji toho, koho sponzoruji, nebo jakychkoli akci, které

potadaji, neddvnych modnich akci a modniho obleceni.

- Blog: Na webovych strankach MD je moznost prohliZet si online blog, ktery je

vizualn¢ velmi podobny tist€énému firemnimu ¢asopisu.

4.3 Online marketing spolecnosti

4.3.1 Webové stranky

Webové stranky Massimo Dutti jsou rozdéleny do nékolika blokt, které prezentuji
hlavni kolekce vyrobkll. Kazdy blok obsahuje videa nebo fotografie. Je patrné, ze diraz je

kladen na vizudlni stranku prezentace informaci.

Celkovy pocet navstév webovych stranek MD je podle udaji analytického servisu
SimilarWeb (2021) 8,43 miliont. Primérna doba navstévy je 31:42 minuty, coz svedci
o velmi dlouhé navstéve. V priméru jeden uzivatel navstévuje 11 stranek na webu. Mira
odchodu z webu (Bounce Rate) je 25, 31 %. To znamena, ze ¢tvrtina navstévnika opusti web

bez ptfechodu na dalsi stranky na webu. Je to dost velky pocet navsteévnika, ktery poukazuje
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na nedostatek schopnosti webu zaujmout uzivatele. Cilem by méla byt navstéva vice stranek
na webu, aby si uzivatelé s vétsi pravdépodobnosti prohlédli nabidku znacky

a nakoupili. Vysledky analyzy webu MD jsou uvedeny na obrazku 6.

Obrazek 6 Navstévnost webovych stranek Massimo Dutti

Total Visits to massimodutti.com © Engagement

30 On desktop & mobile web, in the last 6 months
Total Visits 84;2'}4"
@ Avg. Visit Duration 00:31:42
Pages per Visit 11.30
/> Bounce Rate 25.31%

Zdroj: SimilarWeb, 2020

6,34 % navstév webovych stranek pochazi ze socialnich siti, z toho témét polovina

z Facebooku a vice nez ¢tvrtina z YouTube.

Z vysledki (obrazek 7) vyplyva, ze respondenti znacné lépe znaji profil MD na
Instagramu neZ na Facebooku. Globalni statistiky navStévnosti webu ovSem ukazuji, ze
z Instagramu ptichdzi nejméné navstév na web (3,5 %) a z Facebooku naopak nejvice
(47,4 %). Rust popularity znacky na Facebooku muize pomoci zvysit navstévnost webu, kde

muZe byt proveden nakup produkti.

Nejvice nav§tévniki na webové stranky MD piichazi ze Spanélska (13,75 %),
nasleduje Polsko (13,45 %), Rusko (10,96 %), Portugalsko (6,54 %) a Spojené staty
Americké (6,47 %) (SimilarWeb, 2020). Z CR pfichazi na web MD velmi maly pocet
navstévnikd, proto CR nepatii mezi vyznamné zdroje navstévnosti.

Placena reklama ptinasi 1,03 % navstévnikii na web. 98,97 % navstévniki prichézi na

web kvili organickému vyhledavani podle klicovych slov.
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Obréazek 7 Socialni sité jako zdroj nav§tévnosti webovych stranek Massimo Dutti

Social o
- o)
6.34%
i
Il Facebook
17.42
B Youtube
28.80%
® Pinterest
7.89
B VKontakte
- e
[@ Instagrar
- 3.58%

Zdroj: SimilarWeb, 2020

Spole¢nost ma globalni profily na Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube
a Pinterestu. VSechny profily jsou rozvijeny v souladu s prvky firemni identity. Jazyk

profilii, angli¢tina, neni profilem pro jednotlivé trhy.

Marketing na sociélnich sitich MD je spojen se znamymi osobnostmi napf. s Jane
Birkin, Stevem McQueenem — ti méli své vlastni tricko, které se pak prodavalo v MD, dale
znamy model David Gandy byl pozvan na piehlidku,. Dal§imi jsou napfiklad Elisabeth

Grace a Luke Evans.

4.3.2 Profil spole¢nosti na Facebooku

Profil spolecnosti MD na Facebooku (obrazek 8) je sledovan 4,3 miliony uzivateli.
Prispévky obsahuji fotografie, nebo obcas i videa, prezentujici modely a kolekce MD.
Komunikace je vyrazn¢€ zamétena na vizualni ptisobeni na zakazniky. Ptispévky nesou maly
informativni vyznam. Jsou nedostate¢né¢ vyuzivdny moznosti interaktivity. Dlsledkem je
dost nizké zapojeni a aktivita uZivatelt. Prispévky ziskavaji v priméru 100-200 lajka a

minimalni pocet komentari a sdileni (maximalné¢ cca 10).
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Obréazek 8 Profil Massimo Dutti na Facebooku
.

Memimo Dutti  Massimo Dutti @

@MassimoDuttiOfficial - Obleceni (znackové)

(4 massimodutti.com
Hlavni stranka Obchod Fotky Dalsi = 1 To se milibi @ Zprava Q
Informace Zobrazit vie «_. Massimo Dutti &
5h-Q
o http://www.massimodutti.com PORTRAIT OF A MAN | Softly tailored separates. Now in stores and

online: mdutti.me/portrait-fb
iy 4316 825 lidem se to libi

4 338 580 lidi to sleduje 1
3764 lidi tad amil loh \
Q idi tady oznamil(a) polohu ;A

Zdroj: Facebook, 2021

Provést analyzu aktivity uZivateld v profilech znacky je velmi dillezité. V profilech
MD je ovSem aktivita velmi nizkd, proto neni témer co analyzovat. VétSina komentait
uzivateld k ptispévkim obsahuje pouze néjaky smajlik a Zddny text. Nelze urcit, zda se jedna
o realné uzivatele nebo jsou to boty. Lze vidét né€kolik pozitivnich komentéit (ptiklad na

obrazku 9). Na tyto komentare MD reaguje, coz je spravny piistup ke komunikaci s uzivateli.

Obréazek 9 Piiklad komentaii v profilu Massimo Dutti na Facebooku

é!) Sadia Usman

is it strange that i adore the mens collection!
To se mi libi - Odpovédét - 1t

& Autor

Massimo Dutti @

Hello Sadia! First thank you very much for your
message! Strange or not don't worry you are not
alone, we also adore it! We are really happy to
count on you :3. Have a lovely day! Best regards.

Mot

To se mi libi - Odpovédét - 1t

Zdroj: Facebook, 2021
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4.3.3 Profil spolecnosti na Instagramu

Koncept profilu na Instagramu je velmi podobny konceptu na Facebooku. Obsah
pusobi vizualné prostfednictvim fotek a videi. Pfispévky obsahuji stejné informace jako

prispévky na Facebooku.

Profil je sledovan 2,7 miliony uZzivateli. Je to sice méné nez na Facebooku, ale stéle

je to vysoké ¢islo. Piibéhy jsou roztiidény do kategorii a ulozeny, coz usnadiuje navigaci.

Obrazek 10 Profil Massimo Dutti na Instagramu

massimodutti & [IEEa B -

M Dutti Pispévky (4609)  Sledujici (2,7mil.)  Sleduji (282)

Massimo Dutti
An urban, sophisticated and effortless collection of style.
www.massimodutti.com

to pony ya.sv, svetlana_| o.

IR

NewinWo... NewinMan PERFUMF (o2
PERFUMES 20

Denim

i PRISPEVKY

Zdroj: Inagram, 2021
4.3.4 Prednosti a nedostatky marketingu Massimo Dutti na socialnich sitich
Hlavni pfednosti marketingu MD na socidlnich sitich:
- velky pocet sledujicich,
- zapojeni znamych osob do propagace,
- pekny vizualni obsah.

Hlavnim nedostatkem marketingové komunikace Massimo Dutti je to, Ze mé globalni
zameéteni a neni zacilena presné na jednotlivé geografické trhy. Podle nazoru vedeni Inditex
ma toto globalni pojeti své vyhody — spole¢nost muze rozvijet globalni platformu Inditex,
ktera je v souCasné dob¢ povazovana za hlavni smér rozvoje spolecnosti. Dalsi nedostatky

marketingu MD na socialnich sitich jsou:
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- absence informacniho a interaktivniho obsahu, a proto velmi nizké zapojeni

uzivateld,
- placena reklama se témet nepouziva,

- nejsou pouzivany zadné nastroje podpory prodeje (slevy, vérnostni karty,

soutéze),
- jsou pouzivany stejné obsahoveé strategie na Facebooku i Instagramu.

Zjistit dalSi pfednosti a nedostatky marketingu MD na socidlnich sitich pomutze

dotaznikov¢ Setfeni, které se zamétuje na nazory potencidlnich a stavajicich zakaznik.

4.4 Analyza vysledki dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit ndzory respondentii na marketing znacky
Massimo Dutti, zejména jeji aktivity na socialnich sitich. Soucasti vyzkumu je oblast
medidlniho chovani respondentli obecné (jejich zvyky ve vyuzivani socidlnich sitich).
Formuléat dotazniku je uveden v ptiloze B. Metodika sbéru a analyzy dat byla popséana

v kapitole 2.2 Metodika préace.

4.4.1 Charakteristika respondenti

Dotaznik vyplnilo celkem 120 respondentd, z toho 40 muzii (33 %) a 80 zen (57 %).
Priméré doba vyplhovani dotazniku byla 5 minut (podle udaji vyplnto.cz). VétSina
respondentl jsou mladi lidé; téméf polovina (48 %) ve véku 20-25 let a cca tietina (34 %)

ve veéku 26-35 let. Strukturu respondentii podle véku zobrazuje graf 2.

Graf 2 VEék respondenti

= 26-35 let
36-45 let
46-50 let
20-25 let

48%

10%

8%
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Vice nez tfetina respondentl trvale bydli v hlavnim mésté Praze (36 %). Dalsi

vyznamné skupiny tvoii respondenti s trvalym bydlistém v Usteckém, Jihomoravském,
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Libereckém a StredoCeském kraji. Ostatni kraje jsou ve struktufe respondentii zastoupeny

méné (graf 3).

Graf 3 Trvalé bydlisté respondenti

= HI. m. Praha
= JihoCesky kraj

11%

= Jihomoravsky kraj

8% 26% Karl ovarsky kraj
= Kraj Vysodina
7% = Kréal ovéhradecky kraj
»‘ = Liberecky kraj
2% 7 = Moravskoslezsky kraj
3;/‘;) = Olomoucky kraj
= Pardubicky kraj
= Plzenisky kraj
= StfedocCesky kraj
= Ustecky kraj
Zlinsky kraj

Zdroj: Vlastni dotaznikové setieni, 2021

Rozdéleni respondentii podle nejvysSiho dosazeného vzdélani (graf 4) je ptiblizné
nasledujici: 28 % respondentli ma sttedni odborné vzdélani, 20 % vyssi odborné vzdélani,
18 % vysokoskolské vzdélani (titul Bc.) a stejny podil - 18 % - vyuceni v oboru. Jen malo
respondentl uvedlo jiné Grovné vzdélani (napf. zakladni — 3 %, vysokoskolské magisterske

— 2 %). Zadny respondent nema vy3si nez magisterské / inzenyrské tituly.
Graf 4 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

0,
2% 2%3% = Netlplné zékladni

18% 2 \
"’ 18% = Zakladni

= Vyuéen v oboru
Stfedni odbomé

= Uplné stfedni vieobecné

28% = Vy§§i odbomé vzdélani
= Vysokoskolské — bakalatsky studijni program
= Vysokos§kolské — magistersky studijni program
» VS+ vyssikvalifikace (PhD. ajiné)

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021
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Posledni otazka, kterd charakterizuje respondenty, se tyka jejich primérnych Cistych
piijma. Respondenti uvedli, kolik v priméru cini jejich celkové osobni pfijmy ze
zaméstnani, podnikani, spofeni, darti, podpory rodi¢i a partnerti apod. Z odpovédi vyplyva,
ze neceld polovina respondentl (45 %) ma primérné piijmy 30-40 tisic K¢&. Odpovida to
Girovni primérné hrubé mésiéni nominalni mzdy obyvatel v CR — 38 525 K& ve 4. étvrtleti
2020 (CSU, 2021). 22 % respondentii maji jesté vyssi pfijmy — 40-50 tisic K& mési¢né a 17
% 50-60 tisic K¢ mésiéne. Struktura respondentli rozdélenych podle vyse prumérnych

piijma je uvedena v grafu 5.

Graf 5 Prumérné osobni mési¢ni ¢isté piijmy respondenti

5%
0
3% = 30-40 tis. K&
6%
= 40-50 tis. K&
17% - 45% 50-60 tis. K&
0

60 tis. K¢ a vice
= 20-30 tis. K&

229 = méné nez 20 tis. K¢
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021
Struktura respondentll v priméru odpovida profilu mladSich typickych zakaznika
Massimo Dutti — zeny a muzi ve véku cca od 24 do 35 let s primé&rnymi nebo vys$imi piijmy.
4.4.2 Znalost znacky Massimo Dutti

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva dost vysokd znalost spole¢nosti Inditex —
skupiny, ktera vlastni znacku Massimo Dutti. 77 % respondentd uvedlo, Zze spole¢nost

Inditex zné (graf 6).

Graf 6 Znalost spole¢nosti Inditex respondenty

1) Znate spolecnost Inditex?

23%

5 ano

" ne
77%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021
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Ptesto, ze vétSina respondentli skupinu Inditex znd, relativné mélo respondentl zna
znacku Massimo Dutti: 41 % respondentli uvedlo, Ze znacku MD znaji (graf 7). Lze proto
vyvodit zavér, ze znalost Inditex je dana pfedevSim vysokou popularitou jinych znacek

koncernu, napt. Zara nebo Bershka.

Graf 7 Znalost znacky Massimo Dutti respondetny

2) Znate znacku Massimo Dutti?

41%

59% “ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Ptiblizné stejny pocet respondentil, kteti znaCku neznaji, uvedl, Ze zadny produkt
Massimo Dutti nevlastni (58 %). 42,5 % respondentl uvedlo, ze néjaky produkt znacky ma.
Ttetina respondentil (33 %) uvedla, Ze vlastni obleCeni Massimo Dutti, 9 % vlastni obuv
MD, 4 % vlastni dopln€ék MD (napt. kabelku, bryle, satek). U této otazky byla nabizena
moznost oznacit jednu nebo vice odpovédi. Celkem bylo ziskano 124 odpovédi, coz
znamena, ze n€kolik respondentii ma vice produktli Massimo Dutti (konkrétné na jednoho

respondenta, ktery vlastni néjaky produkt znacky MD, ptipada 1,08 vyrobku).
Graf 8 Vlastnictvi produkti Massimo Dutti respondenty
3) Vlastnite néjaky vyrobek Massimo Dutti?
ne [N 58%
ano, obleceni [N 33%
ano, obuv [ 9%
ano, doplnék (kabelka/ bryle / satek ...) . 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni, 2021
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Kamenné pobocky Massimo Dutti jsou obvyklym mistem nakupu produkti — 26 %
respondentt uvedlo, Ze nakoupily produkty MD praveé v kamenné pobocce. Mén¢ popularni,
ale druhé nejvyznamnéj$i misto nakupu je e-shop MD. 12 % respondentii uvedlo, ze
vyuzivalo e-shop MD pro nékupy. Jiné e-shopy  jsou téméf nevyuzivany pro nakup
produktii znacky — toto misto ndkupu oznacilo pouze 1 % respondentii. V ramci Setfeni
nebylo zjisténo, ¢im je to dano — nizkym zastoupenim znacky MD v jinych neZz oficialnich
e-shopech, nedtivérou respondentii viic¢i nakupovani u retailerd a preferovanim nakupu u
oficialniho prodejce, nebo ndhodnymi skute¢nosti. Odpovedi respondentti na otazku, kde si

koupili produkty MD, jsou uvedeny v grafu 9.

Graf 9 Misto nakupu produkti Massimo Dutti respondenty

4) Pokud vlastnite néjaky vyrobek Massimo Dutti, odkud jste ho
dostal?

nemam zadny produkt Masismo Dutti I 58%
ndkup na kamenné pobo¢ce Massimo Dutti I 26%
nakup v e-shopu Massimo Dutti s 12%

nevim Wl 4%

darek M 3%
nékup v jiném eshopu | 1%
néakup ujiné osoby 0%
nakup v outletu 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2021

28 % respondentil uvedlo, Ze by chtélo vlastnit né¢jaky vyrobek Massimo Dutti (graf
51 — odpovédi na otazku ,,souhlasim* a ,,spiSe souhlasim®). 15 % respondentti uvedlo, Ze by
znacku nechtélo mit (6 % - ,,spiSe nesouhlasim®, 9 % - ,,nesouhlasim‘). Primérny souhlas
vyjadiilo 8 % respondentd. Odpovéd ,nevim“ byla uvedena polovinou respondenti.
Vzhledem k relativné nizké znalosti znacky je vhodné posuzovat pouze odpovédi téch
respondenttl, ktefi ji znaji. Primér odpovédi, které vyjadiuji né¢jakou miru souhlasu (bez
ohledu na odpovédi ,,nevim®) je 3,48, coz odpovida praimérnému — spiSe vétsimu — souhlasu

se zajmem o vlastnictvi znacky.
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Graf 10 Zajem respondentii o vlastnictvi produktu Massimmo Dutti
5) Chtél(a) byste vlastnit néjaky novy vyrobek Massimo Dutti?

21%

= 5 - souhlasim
m 4 - spise souhlasim

0% % = 3 - plilna pidl
o

2 - spiSe nesouhlasim
8% 1 - nesouhlasim

6% 0 - nevim
9%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Respondenti byli pozadani, aby svoji odpovéd’ u ptedchozi otdzky odivodnili. 3 %
respondentll zminila jako diivod svého z4jmu o vlastnictvim znacky vysokou kvalitu MD.
Dalsi 3 % respondentii uvedla, Ze se jim libi styl MD. 2 % se libi vyrobky. 1 % respondenti
uvedlo jako diivody zajmu spolu kvalitu a styl MD. 2 % respondentii uvedla, Ze je to prestizni
/ popularni znacka, proto maji o ni zajem. Byly uvedeny i dalsi odpovédi, naptiklad: ,,Miluji

Massimo Dutti®, ,,Pokud by ta véc byla p&kn4, tak ano*.

Objevily se i nazory, ktery odivodnuji absenci zajmu o znacku. Napiiklad: ,,Moc se
mi nelibi ten styl.” ,,Znacku jsem si prohlédl a oble¢eni na mé neplisobi pfili§ unikatnim

dojmem, je dost jednoduché.” ,,Libilo se mi semiSové sako.”

Z vysledkl lze vyvodit zavér, Ze znalost znacky MD neni zatim na zddouci urovni.
Z nézoru respondentil na vyrobky MD, kvalitu ¢i hodnotu neni zatim patrny silny vztah se
znackou a nevyplyva z nich vysokd motivace k nakupu vyrobki. Pozitivni je to, Ze ta ¢ast
respondenttl, ktera znaCku znd, ocenuje jeji styl a kvalitu, a v disledku ma zajem o jeji
produkty. Podil té€chto pozitivné naladénych respondentti na celkovém poctu dotazovanych

lidi je ovSem velmi maly.

4.4.3 Medialni chovani

Dalsi otazky byly zaméfeny na charakteristiku medidlniho chovéani respondenti.
Znalost specifickych ryst tohoto chovani pomiize nastavit marketingovou kampan efektivné

prave pro tuto skupinu respondentt.
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Z vysledkl odpovédi respondentti vyplyva relativné nizsi vyuziti socialnich siti, nez
vyplyva z vétSich priazkumi. 77 % respondentii uvedlo, Ze pouzivad Facebook, 23 % jej
nepouziva (otazka ¢. 7). Jest€é méné respondentti (67 %) uvedlo, ze pouziva Instagram,
33 % jej nepouziva (otdzka €. 8).

Odpovédi respondentt na otazku €. 9 jsou uvedeny v grafu 11. Vétsina respondenti
pouziva socidlni sité¢ cca hodinu denné (23 %) nebo 2-3 hodiny denné (28 %). Je to dost
znacny Cas. Je ovSem i relativné velky podil respondent, kteti pouZzivaji socidlni sit¢ jen pil

hodiny denné (10 %) nebo méné (17 %).
Graf 11 Primérny ¢as, ktery vénuji respondenti socialnim sitim

9) Kolik ¢asu vénujete socialnim sitim (v primeéru)?

10% 2% 10% o
u nep ouzivam SOClalnl sité

17% = ¢ca 15 minut denné nebo méné

= cca ptlhodiny denné
‘ = cca hodinu denné
10%
’ 2-3 hodiny denné

vice nez 2-3 hodiny denné

28%

23%
nevim

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Socialni sité jsou 78 % respondentil vyuZivany pro komunikaci se zndmymi. Dal§im
vyznamnym divodem vyuziti socidlnich siti je sledovani novin (52 %), vyhledavani
zabavniho obsahu (42 %). M¢éné, ale také dost vyznamné, je zastoupeno vyhledavani
vzdelavaciho obsahu (38 %), sledovani znamych osobnosti (herci, politici) (35 %), sdileni
vlastniho obsahu (30 %). Pouze ¢tvrtina respondentii (25 %) uvedla, ze vyhledava nebo
sleduje produkty a znacky. Recenze zdkazniki jsou vyhleddvany na sociélnich sitich 17 %
respondentl. Pouze 7 % respondentii uvedlo, ze pouziva socidlni sité pro ucely sledovani

bloggert. Vysledky jsou ilustrovany v grafu 12.

Pro znacku je dulezité, ze mize pro ucely své propagace vyuzivat primarn¢ ty kanaly,

které sleduji respondenti na socialnich sitich — naptiklad noviny, zabavni obsah, profily
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celebrit. Sviij vlastni profil mize znacka také ptizpusobit zjisSténym skute¢nostem: Pokud
bude jeji obsah, zabavni ¢i vzdélavaci, obsahovat postavy zndmych osobnosti

a recenze zakaznikli, miize timto podpofit hlavni motivy vyuziti socialnich siti respondenty.
Graf 12 Divody vyuZiti socialnich siti
10) Oznacte hlavni divody, pro¢ pouzivate socialni sité

komunikace se znamymi I 78%,
sledovani novin IEEEEEENEE————— 52%
vyhledavani zibavniho obsahu IEEEEEEE—————— 429%
vyhleddvani vzdélavaciho obsahu IEEEEEG—G——— 33%
sledovani znamych osobnosti (herce,.. G 35%
sdileni vlastniho obsahu (pfispévky, foto,.. IG—————— 30%
vyhledavani nebo sledovani produkti /.. NI 25%
vyhledédvani recenzi zdkazniki IE—— 7%
seznameni s novymi lidmi mml 10%
pracovni motivy (vlastni reklama,.. I 7%
sledovani bloggert Bl 7%
nepouzivim Bl 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Pokud by respondenti sledovali néjakou znacku na socidlni siti, uvedli, Ze by nejvice
uvitali zejména informace o vyrobcich a sluzbach (65 %), informace o cenach (57 %),
aktuality a novinky (55 %) — tj. informacni obsah. Uvedli, Ze by uvitali také recenze dalSich
zakaznika (45 %), krasné fotografie a obrazky, inspirativni obsah (40 %). Ostatni typy
obsahu jsou vétSinou respondentli pozadovany mén¢. Piehled hodnoceni vSech typl obsahu

v profilu znacek je uveden na grafu 13.

Z vysledkt 1ze vyvodit zavér diilezity pro znacku: Ve svém profilu by méla uvadét ten
typ obsahu, ktery pozaduji jeji cilovi zdkaznici. Vzhledem k tomu, Ze profil respondentti v
pruméru odpovida typickému zékazniku MD, jsou nazory respondenti na poZzadovany obsah

v profilu znac¢ky velmi dulezité.
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Graf 13 Informace, které by respondenti uvitali v profilu zna¢ky na socialni siti

11) Pokud byste sledoval(a) néjakou znacku na socialnich sitich, jaké
informace byste nejvice zadal(a) / uvital(a) ...?
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moznosti komunikace se znaCkou,.. II———————— 25%,
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soutéZe M 18%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Je znamo, ze profily MD na socidlnich sitich jsou vedeny v anglickém jazyce.
Respondenti odpovédéli na otazku, jaké maji postoje vici profilim znafek vedenym
v anglickém jazyce obecné (graf 14). Primér odpovédi je 3,23. To odpovida hodnoceni ,,ptil
na pul®. Lze tvrdit, Ze respondentim anglicky jazyk profilu spiSe vadi, neni to ov§em velmi

dualezity faktor.
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Graf 14 Nazory respondentii na profily znacek, vedené v anglickém jazyce
12) Pokud byste sledoval(a) néjakou znacku na socidlnich sitich,

vadilo by Vam, Ze jeji profily jsou vedeny pouze v anglickém
jazyce?

23%

359, B 5 - souhlasim

m 4 - spiSe souhlasim
m 3 - ptlna ptl

2 - spiSe nesouhlasim

17% 1 - nesouhlasim

17% 8%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

444 Propagace znacky Massimo Dutti

Dalsi okruh otazek se tykd nazoru na stavajici propagaci znacky Massimo Dutti. Jsou
dale zhodnoceny nazory pouze téch respondentt, ktefi znacku MD znaji (49 respondentd, tj.

41 % z celkového poctu respondent).

V tabulce 4 je vypocitan aritmeticky pramér a rozptyl odpovédi na otazku: ,,Do jaké
miry souhlasite s ndsledujicimi tvrzenimi?* Mira souhlasu byla hodnocena od 1 do 5 bodi,
kde 1 znamenad zcela nesouhlasim, 5 zcela souhlasim. Charakteristiky znacky jsou
v tabulce 4 sefazeny od nejvetsi shody k nejmensi. Nejveétsi primérny souhlas je vyjadien u
hodnoceni vlastnosti ,je moddni*“ (3,50) a ,je stylova™ (3,43). Rozptyl odpovéedi
u hodnoceni modnosti znacky je ovSem jeden z nejvétsich u této otazky (3,07), coz znamena,

ze je zde relativné vyznamna variabilita rozdéleni odpovédi kolem stiedni hodnoty.
Nejvyssi rozptyl je zjistén u nazoru na kvalitu zakaznického servisu znacky (3,13). To
znamena, ze zde existuje mnoho protikladnych nazori — mnozi respondenti souhlasi
s tim, Ze je zakaznicky servis velmi kvalitni, mnozi Ze je naopak nekvalitni.
Respondenti vyjadfili jen primérny souhlas u otdzky, zda znacka MD disponuje
ostatnimi uvedenymi vlastnostmi. Znac¢ka ziskala stejné primérné hodnoceni jako prestizni

(3,29) a kvalitni (3,29). Rozptyl odpovédi u hodnoceni prestize znacky je ovSem vétsi nez u
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hodnoceni jeji kvality. Primérny souhlas vyjadfili respondenti s tvrzenim, Ze je znaCka

eticka a odpovédna, odlisitelna, inovativni a Ze nabizi rozumnou cenu (od 2,61 do 2,96).

Tabulka 4 Nazory respondenti na znacku Massimo Dutti

Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (5 — zcela souhlasim, 1 — zcela

nesouhlasim, 0 — nevim)

Znacka Massimo Dutti... pramér rozptyl
je modni 3,50 3,07
je stylova 3,43 2,55
je prestizni 3,29 2,80
je kvalitni 3,29 2,66
je etickd a odpoveédna 2,96 2,33
je odlisitelna 2,89 2,62
je inovativni 2,82 2,45
nabizi rozumnou cenu 2,61 2,40
nabizi kvalitni z&kaznicky servis 2,36 3,13

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Znalost propagace znacky MD je primérnd az nizka. Nejlépe znamou je propagace
MD na internetu (bannery, Google reklama apod.). 22 % respondentl uvedla, Ze se s touto
reklamou setkavalo. To znamend, Ze vice nez polovina respondentl (53 %), ktefi znacku
MD znaji, zaznamenala tento typ reklamy. Reklama v ¢asopisech je druhym nejviditelnéjsSim
propagacnim nastrojem — vidélo ji 37 % respondentdl, kteti znacku znaji. Reklama na
Facebooku a Instagramu je pfiblizn€ stejné viditelnd: zaznamenalo ji 29 %
a 24 % respondentt, kteti znacku MD znaji. Vysledky odpovédi respondentli jsou uvedeny
v tabulce 5. Jeden z respondentti uvedl odpoveéd’ vlastnimi slovy: ,,Ne, o znacce jsem slySel
poprvé ve spojitosti s presunem znacek spolecnosti Inditex z kamennych prodejen do online

prostedi. Informaci mam z web médii (nejednalo se ale o reklamu)“.
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Tabulka 5 Znalost propagace znacky Massimo Dutti v riiznych médiich

14) Zaznamenal(a) jste nékdy propagaci znack Respondenti, .
Massimo Dutti v naJsIedujiciZh médi%ch? ’ ktefi znaji MD Celkovy pocet
reklama na Internetu (bannery, Google

reklama...) 53% 22%
modni Casopisy 37% 15%
reklama na Facebooku 29% 12%
reklama na Instagramu 24% 10%
venkovni reklama 16% 7%
reklama znacky u bloggeru 12% 5%
reklama na YouTube 12% 5%
e-mail 12% 5%
vlastni odpovéed' 2% 1%
televize 0% 0%
rozhlas 0% 0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Respondenti 1épe znaji profil znaCcky MD na Instagramu nez na Facebooku. 41 %
respondenttl, ktefi znaji znacku MD, navstivili jeji profil na Instagramu (17% podil na
celkovém poctu respondenti). Je to dost vyznamny vysledek, ktery poukazuje na dobrou
viditelnost znacky na této socialni siti. Profil znacky na Facebooku navstivilo 16 %
respondenttl, ktefi znacku znaji, stejny pocet respondentli navstivil jeji profil na YouTube.

Vysledky znalosti propagace znacky MD na socidlnich sitich jsou uvedeny v tabulce 6.

Tabulka 6 Znalost profilu znacky Massimo Dutti na socialnich sitich

15) Navstivil(a) jste n€ékdy v minulosti profil znacky Respondenti, | Celkovy
Massimo Dutti na nasledujicich socialnich sitich? kteti znaji MD pocet
na Instagram 41% 17%
na Facebooku 16% 7%
na YouTube 16% 7%
na Twitteru 4% 2%
na Pinterest 4% 2%
nevim - 23%
nepouzivam socialni sité - 12%
neznam znacku Massimo Dutti - 48%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Dalsi otazka uvadéla ukdzku profilu znaCcky MD na Instagramu (obrazek 11).
Respondenti byli pozadani, aby se na tento obrazek podivali a uvedli, zda je podle nich

hezky, informativni, zapamatovatelny, odliSitelny a inspirujici.
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Obrazek 11 Ukéazka profilu Massimo Dutti na Instagramu

1816 658k 212 105 749 6
) )
|« contacr.. | [EITTE - « SIGUIENDO ﬂ
Massimo Dutti & MassimoDutti_AW1617
Introducing the New AW16-17 Collection Campaign
Discover the New AW16-17 Collection Campaign by Mario Testino.
www.instagram.com/massimodutti_aw1617 www.massimodutti.com

Zdroj: Instagram, 2020

Vétsina respondentii uvedla, Ze je profil znacky hezky. Mén¢ respondentt uvedlo, ze
je zapamatovatelny, odliSitelny a inspirujici. Jest€¢ méné respondentl uvedlo, Ze je profil
informativni. Praimérny souhlas s tim, Ze profil disponuje témito vlastnostmi, je po
zaokrouhleni 3 — spise souhlasim. Nejvétsi rozptyl je u hodnoceni, jak je profil hezky
(rozptyl 2,29), nejméné u hodnoceni jeho informativnosti (2,11). Ptehled primérnych
odpovédi a vypoctu rozptyla je uveden v tabulce 7.

Na zékladé¢ téchto vysledkt Ize vyvodit zavér, ze profil MD na Instagramu hodnocen
celkové dobfte, ale toto hodnoceni lze jeste vylepsit. Tyka se to zejména informativnosti.

Znacka by se méla na zvySeni informativnosti svého profilu zaméfit, pokud chce vyhovét

motivim uzivateld, spocivajicim ve vyhleddvani informativniho obsahu na socidlnich sitich.
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Tabulka 7 Nazory respondentii na profil Massimo Dutti na Instagramu

16) Do jakeé miry souhlasite s nasledujicimi charakteristikami vy$e uvedeného profilu
znacky?

Profil znacky je ... prameér rozptyl
hezky 2,90 2,29
zapamatovatelny 2,57 2,45
odlisitelny 2,55 2,18
inspirujici 2,52 2,28
informativni 2,45 2,11

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021

Byla uvedena odpovéd’ vlastnimi slovy (otazka ¢. 17): ,,Hezké obleCeni, zaujme.*

Jeden respondent uvedl vlastni odpoveéd, Ze je profil nudny (negativni sentiment).

Soutéze jsou jednim z nastroji podpory prodeje. V ramci Setieni byly prozkoumany
nazory respondentli na tento komunikacni ndstroj pouzivany na socidlnich sitich.
Respondenti, ktefi znaji znaCku MD, maji nejvétsi zdjem o soutéz o 50% slevu na nakup
(prameér — 3,12). Jeste vyssi zdjem o tuto soutéz je zjistén jako priimér u vSech respondentu,
kteti znaCku MD znaji 1 neznaji (4,18). Lze fici, Ze zdjem o soutéze je celkové vyssi u
respondenttl, kteti znacku MD neznaji nez u téch, ktefi znacku znaji. Lze predpokladat, ze
zakaznici MD maji niz$i zajem o soutéze nez ostatni spotiebitelé, ale tento predpoklad neni

V praci ovéten.

Tabulka 8 Zajem respondentii o soutéZe zna¢ky Massimo Dutti na socialnich sitich

18) Chtél(a) byste zucastnit nasledujicich soutézi | Respondenti, kteti Vsichni
znacky MD, provadénych na socialnich sitich? MD znaji respondenti
Soutéz: prumé | rozp
prumér | rozptyl r tyl
vyrobky znacky (darek — napt. obleceni / obuv...) 3,21 4,00 2,68 | 3,05
sleva 50 % na nakup 4,18 5,00 3,12 | 2,77
sleva 20 % na nakup 3,18 3,00 2,43 | 2,58
sleva 10 % na nakup 2,82 3,00 2,10 | 2,66
Tfforba stylovveho v(?bre:zu ,,na} rmvru“ (kombinace 271 300 213 | 322
vyrobku znacky, ptizpuisobeni Vasemu obrazu)
foceni zdarma 2,46 2,00 2,18 | 3,02

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2021
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5 Vysledky a opatieni

Zaprvé jsou vymezeny hlavni vysledky analyzy stdvajictho marketingu znacky
Massimo Dutti a jejiho marketingového mixu, ktera byla provedena na zdklad¢ sekundarnich
dat. Zadruhé jsou popséany hlavni zavéry dotaznikového Setteni, ditlezité pro marketing MD.
Na zdklad¢ téchto vysledki jsou identifikovany oblasti, které je tieba

v oblasti marketingu MD vylepsit.

5.1 Hlavni vysledky analyzy stavajiciho marketingu Massimo Dutti

Cilova skupina Massimo Dutti zahrnuje velmi Siroky segment zakaznikd, ale jeji
produkt je tomu perfektné ptizpiisoben. Na zakladé politiky Inditex musi znacka pusobit
globalng, ptizptisobovat mddni trendy osobnimu stylu kazdého zdkaznika. Prvky firemni
identity jsou uplatiovany ve vSech sférach marketingu MD — v produktové politice, interiéru
a exteriéru prodejen, na webovych strankéch a sociélnich sitich, v mobilnich aplikacich.

Velka pozornost je vénovana kvalité zakaznického servisu.

Nedostatkem marketingové politiky MD je, Ze nékteré nastroje globalni marketingové
politiky se nevztahuji na lokalni trhy. Naptiklad, v Ceské republice neni dostupny servis
personalizace produktu ,,$iti na miru* ¢i slevové / vérnostni karty. Prodejny nejsou umistény
v centralnich obchodnich ulicich mésta, jako napt. ve Spanélsku a Americe. Nedostatkem
distribu¢ni politiky je i velmi maly pocet kamenny prodejen, coz sniZuje moznosti

poskytovani kvalitniho zakaznického servisu.

Webové stranky spolecnosti jsou navstévovany predevs§im lidi z Placend reklama se

témét nevyuziva. Podil navitévnik z CR na celkové navitévnosti webu MD je velmi maly.

Socidlni sit€¢ jsou pouzivany v souladu s globdlni koncepci znacky a nejsou
ptizplisobeny lokalnim trhlim. Profily MD na Instagramu a Facebooku jsou vedeny pouze v
anglickém jazyce, ob&as prezentuji kolekce, které nejsou v CR dostupné. Obsah je velmi
kvalitni z vizualniho hlediska, ale je malo informativni a interaktivni, coZ se odrazi ve velmi

nizkém zapojeni uzivatelll (prestoze pocet sledujicich je nadprimérny).
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5.2 Hlavni vysledky dotaznikového Setfeni

Pocet respondentii: 120 lidi (33 % muzt a 57 % Zen) prevazné ve veku od 26 do 45

let, trvale Zijici v CR, s primérnymi a nadprimérnymi pijmy. Struktura respondentii

ptiblizné odpovida profilu cilového zdkaznika MD.

Respondenti dost dobfe znaji skupinu Inditex, ale znacku Massimo Dutti znaji hiiie.
Lze vyvodit zavér, ze dobra znalost skupiny Inditex je dana popularitou jinych znacek nez

MD (napt. Zara, Bershka).

Znalost znacky a vlastnictvi produktl znacky jsou Uzce propojeny: témétr kazdy
respondent, ktery znacku zna, vlastni néjaky jeji produkt. Nejcastéji se jednd o néjaké
obleceni MD. Neékteti respondenti vlastni né€kolik produkti MS rliznych typi (napt. obleceni

+ obuv, obleceni + dopln€k).

Nejcastéji jsou produkty MD nakupovany respondenty v kamenné pobocce. Kvili
tomu je maly podet prodejen MD v CR jesté vétsim nedostatkem. V dob& karantény
a uzavieni kamennych obchodii, miize byt zvyk nakupovani v kamenné prodejné velkym
ohroZzenim pro prodej. Mén¢ vyuZzivané, nicméné druhé nejpopularnéjs$i misto nakupu
produktii MD, je oficialni e-shop. Lze predpokladat, Ze je to dano trendy posledni doby (rlst
nakupovéani online). Nakupovani MD v jinych nez oficidlnich e-shopech se témet
neuskuteciiuje. Dlivody této skutecnosti nebyly v této praci zjistovany, 1ze je vymezit jako
zajimavé oblasti pro dal$i vyzkumy. Podle vysledkii Setfeni nejsou produkty MD

nakupovany v outletech a u jinych osob.
Charakteristiky medialniho chovani respondentt:

- Socialni sité jsou méné vyuZivany respondenty v mladsi v€kové skupiné, nez to

vyplyva z celorepublikového Setieni CSU v roce 2020.
- Facebook a Instagram jsou vyuzivany 77 % a 67 % respondent.

- Respondenti, ktetfi vyuzivaji socidlni sité, jim vénuji relativné mnoho Casu —
cca 1 hodinu denné¢ a vice.

vvvvvv

u respondentl vyhledavani zabavniho a informac¢niho obsahu. Sledovani znacek je divodem
vyuziti socialnich siti jen u ¢tvrtiny respondentii. Znacka MD miize pfizpusobit sviij obsah

hlavnim motiviim sledovani socidlnich siti, aby naplnila pozadavky uzivatelti ve spotieb¢
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medialniho obsahu. To, Ze je profil znacky veden v anglicting, neni piili§ dilezitym

faktorem, ale podle nazoru respondentii by bylo lepsi, kdyby byl pielozen do cestiny.
Hodnoceni znacky Massimo Dultti:
- Podle ndzoru respondentt je znacka MD zejména mddni a stylova.

- Mén¢ charakteristické jsou pro ni nasledujici vlastnosti: prestizni a kvalitni, eticka

a odpovédna, odlisitelna a inovativni.

- Nejméné zakaznici souhlasi s tim, Ze znaCka nabizi rozumnou cenu a kvalitni
zékaznicky servis. Nejveétsi rozptyl odpovédi byl u hodnoceni kvality

zékaznického servisu.

Znalost profilu MD na Instagramu je u respondentii vys$$i, neZ je znalost profilu znacky
na jinych socialnich sitich. Znalost profilu MD na Facebooku a YouTube je u respondentti
stejnd. Respondenti hodnoti profil MD na Instagramu docela dobte, nejvice souhlasi s tim,
ze je hezky. Primérné souhlasi s tim, Ze je profil zapamatovatelny, odliSitelny a inspirujici.

Nejméné respondenti souhlasi s tim, ze je profil informativni.

5.3 SWOT analyza

Shrnuti hlavnich zavéri o silnych a slabych strankéch marketingu MD, pfilezitostech

a hrozbéch trhu je provedeno za pouziti SWOT analyzy.

Tabulka 9 SWOT analyza Massimo Dutti

Silné stranky Slabé stranky

- Globalni znama znacka, podpora | - Pouze 2 kamenné obchody v CR

skupiny Inditex -

Umisténi obchodl v blizkosti obchodi
kvalitnich znacek

Duraz na kvalitni prostfedi obchodu a
zakaznicky servis

Vysoky pocet sledujicich na Facebooku
a Instagramu

Kvalitni vizualni obsah

Dodrzovani principt firemni identity ve
vSech oblastech marketingu

Strategie umisténi obchodi v CR
neodpovidda  principim  Inditex
(obchody nejsou v centrlnich
rusnych ¢astech mésta)

Affinity Card je nabizena pouze
zakaznikim vybranych trhti a neni
nabizena v CR

Profily MD na socialnich sitich jsou
pouze v angli¢tin€, nejsou zacileny na
jednotlivé trhy
Téméf neni
reklama

vyuzivéna placena
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- Obsah na Facebooku a Instagramu je
malo informativni a interaktivni,
nizké zapojeni uzivatelt

Prilezitosti Hrozby
- Rast online prodeje - Hrozby konkurence, zejména kvili
- Rozvoj technologii (napf. online jejich silné distribu¢ni politice
virtudlni zkuSebni kabinka, online | - Pokles zajmu lidi o vyuziti socialnich
asistenti, mobilni aplikace) siti

- Zajem lidi o vysoce informativni profily
znacek na socidlnich sitich, obsahujici
také recenze zakaznikt
a zabavni obsah

- Zajem lidi o soutéze o vyhody
a darky od modnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ptedchozich analyz, 2021

5.4 Vymezeni oblasti marketingu, které je tieba vylepsit

V navaznosti na hlavni vysledky analyzy jsou vymezeny nasledujici oblasti, které je

tieba vylepsit:

- Zvyseni znalosti znacky MD v ramci koncernu Inditex alespon na uroven jinych

popularnich znacek jako jsou Zara, Bershka.

- Rozsiteni distribu¢nich kanali. Znacka je zatim malo nakupovana v jinych nez
oficidlnich e-shopech, u retailerd, v outletech. Lze rozsifit prodej znacky
prostfednictvim téchto kanal. Je mozné vyuzit nové distribucni kandly jako jsou

socialni sit¢ (Facebook, Instagram) zacilené na konkrétni geografické trhy.
- Znacka je obc¢as nakupovana jako darek. Tento smér prodeje 1ze podpofit.

- Zakaznici poptavaji slevové a vérnostni karty Inditex, které nejsou zatim v CR
poskytovany.

- Zakaznici Casto nakupuji nékolik druhii produkta znacky. Je proto tfeba zamérit
se na zvySeni hodnoty objednavky jednoho zakaznika.

- Znacka na socialni siti musi napliiovat motivy vyuziti socialnich siti uzivateld.
Podle vysledkil je to zejména vyhleddvani zdbavniho a vzdélavaciho obsahu,

sledovani novin a zndmych osobnosti. Z vysledki Setfeni vyplyva, ze stranky

bloggeri jsou méné popularni kandly komunikace.
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- Obsah profilu znacky na socialni siti musi obsahovat informace, které zakaznici
pozaduji. Podle vysledka Setfeni je to zejména informacni obsah, recenze dalSich

zakazniki a vizualné krasny / inspirativni obsah.
- Profil znac¢ky je 1épe vést v narodnim jazyce vybraného trhu.

-V propagaci MD je tfeba zaméfit se na podporu vnimani kvality znacky
a vnimani kvality jeji zakaznického servisu. Vylepseni nazoru na kvalitu znacky
pomuze vylepsit vinimani jeji ceny.

- Je tieba zvysit viditelnost profilu MD na Facebooku (alespoii na Grovei znalosti

profilu na Instagramu).

Dale jsou vytvotfeny navrhy k vylepSeni marketingu v téchto oblastech.

5.5 Navrhy na zlepSeni marketingovych ¢innosti

Propagace vyrobkii jako skvélého darku

V propagaci je tieba zviditelnit nabidku darkovych karet, zvysit intenzitu reklamy

produktl, vhodnych jako darky v dobé svatkii.

Je vhodné vyuzit moznosti zacileni internetové reklamy: ptfizptsobit datum zobrazeni
reklam pted narozeninami uzivatele. Datum narozeni je jednim z demografickych kritérii
segmentace auditoria pfi nastaveni reklam na socialnich sitich. Facebook umoznuje zacilit
reklamy na urcité skupiny uzivatelti podle mésice jejich narozenin nebo toho, ze budou do
jednoho tydne slavit. Tyto volby lze najit pfi vytvafeni reklamy v ,,Podrobném cileni‘
v sekci ,,Demografické idaje > Zivotni udalosti > Narozeniny®. Je ale jesté efektivngjsi
cileni na jejich pratele, kteti premysleji nad tim, ¢im své znamé obdarovat. Toto kritérium
segmentace lze také vyuzit u reklam na Facebooku. Je v ,,Podrobném cileni* o par polozek
nize (obrazek 12): Blizci pratelé lidi, ktefi maji narozeniny do mésice nebo do tydne. Lze si

zvolit také konkrétné skupinu muzii nebo Zen.
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Obrézek 12 Zacileni reklam na Facebooku pro tcely podpory prodeje darkovych
karet a vyuziti produkti MS jako darku

Podrobné cileni
Zahrmout lidi, ktefi se shoduji €

| Q) Fiidejte demograficke (idaje, zajmy nebo chovani Mavrhy Prochazet

,

Pritelé
Blizci pratelé lidi, ktefi maji do mésice narozeniny
Blizci pratelé lidi, ktefi maji do tydne narozeniny
Blizci pratelé lidi, ktefi se pravé zasnoubili
Blizci pratelé muid, ktefi maji narozeniny za 0=7 dni
Blizci pratelé muii, ktefi maji narozeniny za 7-30 dni
Blizci pratelé Zen, které maji narozeniny za 0=7 dni

Blizei pratelé Zen, které maji narozeniny za 7=30 dni

P [P S PR B Y T Y P—

Zdroj: Facebook, 2020

ZvySeni primérné objednavky zakaznika

Pti prodeji jednoho vyrobku je tfeba nabizet dalsi dopliky, které se hodi
k zakoupenému vyrobku, poskytovat slevy na dalsi vyrobky pti okamzZitém nékupu, vyuZzivat

slevy typu 1+1, 2+1, 3+1 apod.).

Je tfeba vénovat zvySenou pozornost merchandisingu a vzhledu vyloh v kamennych
prodejnach: U kazdého produktu musi byt v blizkosti viditelny dal$i produkt, ktery se
k nému hodi. Obdobné se musi na internetu a na socidlnich sitich objevovat ptizpisobena
nabidka dalSich produktd. Dobrém ptikladem je napf. e-shop Zalando, ktery zobrazuje tzv.
modni inspirace a nabidku vyrobkt, které¢ se hodi k nakupu zékaznika: ,,Tohle by se vam

mohlo libit.“ (obrazek 13).
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Obrazek 13 Piiklady personalizovanych nabidek dopliikovych vyrobkii na Zalando

Méoédni inspirace
Dnesni nejoblibenéjsi outfity

od Moves od PUMA od adidas Originals
Podet produkt: 4 Podet produktl: 3 Poget produktd: 4

Tohle by se vam mohlo libit
Doporuceno pro vas Zobrazit datsi >

Ul o

Vv

Valentino Bags Even&Odd Stradivarius Stradivarius
BIGS FORMER BIGFOOT - Taska s pfi¢ny... Top - black Skinny dZiny - blue denim MOM - Dziny Slim Fit - blue

2 040,00 K& 360,00 K& 549,00 K& 549,00 K&

Zdroj: Zalando.cz, 2021

Vyuziti popularnich kanali komunikace na socialnich sitich

Vzhledem ke zjisténym diivodiim a motiviim vyuziti socidlnich siti respondenty jsou

vymezeny hlavni kandly, v nichz mize propagace znacky ziskat velké auditorium.
- Kontextova reklama v novinach
- Reklama v profilech se zdbavnim, vzdélavacich a novinovym obsahem

- Reklama u celebrit.
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VylepS$eni profilu zna¢ky na Instagramu na zakladé hodnoceni respondenti

Na zdklad¢ nazort respondentl je tieba zvysit informativnost profilu znacky na
Instagramu. Zatim obsahuje pouze hezky a inspirujici vizualni obsah. Informaci je
v profilu minimum. Jednim z doporuceni je uvést na kazdé nebo na vybranych fotografii
strucny text (ptiklad je uveden na obrazku 14). Navstévnik profilu hned zaznamena né€jakou
cennou informaci bez nutnosti proklikdvat na kazdou fotografii zvlast. Tim se zvysi
pravdépodobnost, ze navstévnik prohlizi ptispévky v profilu a hned neodejde. Je to plisobeni

nejen vizualni informace, ale i textové.

Obrazek 14 Priklad nadpist na fotografiich na Instagramu

Bodycon Skirts \/\]i ll LC I‘ ;
Bright Colours s 4 / | ) i
Collection WINTER[SALE

Zdroj: Envato Elements, 2020

5.6 Vymezeni oblasti budouciho vyzkumu

V ramci Setfeni jsem dospéla k zajimavym vysledkiim, které naznacuji urcité
domnénky a predpoklady ve vztahu k nakupnimu chovani zékazniktit MD. Tyto piedpoklady
mohou byt uzitecné pro efektivni marketing znacky. Lze je ovéfit v ramci budouciho

vyzkumu. Tykaji se nasledujicich otazek:

- Pro¢ nejsou vyrobky MD téméf nakupovany v outletech a jinych nez oficidlnich
e-shopech MD? (Je to dano nedostupnosti zbozi MD na téchto typech prodejen?
Je vzacné nakupovani na téchto typech prodejnéch typickym rysem zakaznikii

MD?)

- Cim je vyvolan niz8i zajem o soutéze ze strany respondentii, kteti znacku MD
znaji, nez u respondentl, ktefi znaCku MD neznaji)? (Je nizsi z4jem o soutéze

typickym rysem zékaznikii znacky?).
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V ramci Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti méné pouzivaji socialni sit€¢ nez to
doklada oficialni prizkum této vékové kategorie obyvatel (CSU, 2020). Podle odpovédi Easti
respondentl byl naznacen trend klesajiciho zajmu o socidlni sité (,,je to plytvani Casem®, ,,uz
nepouzivam® apod.). Dalsi oblast vyzkumu se pfimo netyka znacky MD, ale je zajimava z
pohledu trendli v medialnim chovani mladych zakaznikt obecné. Znalost téchto trend mtize
byt uzitecna pro vSechny znacky na trhu, nejen pro MD. Otézka pro budouci vyzkum je

formulovana nasledovné:

- Je vsoucasné dobé¢ viditelny trend sniZzeni zajmu o vyuziti socidlnich sitich? (Kviili
nazoru, ze socialni sit¢ jsou plytvanim casem). Cim nahrazuji lidé vyuziti
socialnich siti? (Jsou to jiné, nové socidlni sit€ nebo technologie, prace nebo n¢jake

jiné zpusoby traveni volného casu?).

Pro ucely provedeni vyzkumt v té€chto zajimavych oblastech je tieba peclive pripravit
sbér dat a vytvofit reprezentativni vzorek. Bude to vyzadovat dobré znalosti teorie

marketingového vyzkumu a statistiky i zna¢né ¢asové zdroje.
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6 Zavér
Cilem bakalafské prace bylo navrhnout aktualizaci marketingové komunikacni

strategie na socidlnich sitich pro vybranou spole¢nost (modni znacka Massimo Dutti). Ke

splnéni cile prace ptispély navrhy, vytvofené v této praci (kapitola 5.5).

Tyto ndvrhy vychazeji z dtikladné analyzy sekundarnich dat (analyza marketingového
mixu 4P s dirazem na online marketing) a analyzy priméarnich dat (dotaznikové Setfenim
zaméiené na nékolik oblasti: medidlni chovani respondentil na socialnich sitich, znalost
zna¢ky Massimo Dutti a vnimani marketingu této znac¢ky na socialnich sitich). Vysledkem
analyzy bylo vymezeni piednosti a nedostatki ve stavajicim marketingu znacky na
socialnich sitich. Napiiklad mezi prfednosti rozhodné patii kvalitni vizualni obsah a velky
pocet sledujicich. Nedostatkii je ovSem vice — patii mezi né nizka informativnost a
interaktivnost obsahu, nizké zapojeni uzivatelli, nepfizptisobeni marketingu lokalnim trhtim.
Bylo to také negativné hodnoceno respondenty. Proto jeden z navrhu pro znacku se tyka
ptizpisobeni jeji obsahové strategie témto trendium.

Dalsi navrh se tyka vyvijeni profilu znacky pro ¢esky trh. Obsah by proto mél byt v
¢esting (nebo v ¢esting a anglicting). Lze vyuzivat stejné vizualni koncepty jako v globalnim
profilu znacky, ale je tfeba vzdy kontrolovat, aby prezentované kolekce odpovidaly skute¢né

nabidce na ¢eském trhu.

Vyznamné nedostatky byly zjiStény v nabidce ndstroji podpory prodeje — napf.
absence slevovych a vérnostnich karet Inditex na c¢eském trhu, absence soutézi a slev
propagovanych na socialnich sitich. Tyto nastroje jsou z pohledu respondenttii velmi dilezité.
V praci bylo popséno nékolik dal$ich navrhi tykajicich se propagace vyrobkt jako skvélych
darkti na Facebooku, zvySeni primémé objedndvky zakaznikl prostfednictvim vyvoje
bannerti s personalizovanymi inspiracemi a doporu¢enimi na socialnich sitich, vyuziti
placené reklamy na vybranych kandlech, vylepSeni informativnosti profilu znacky na

Instagramu.

Pfinos prace: vzhledem k tomu, Ze profil respondentti v pruméru odpovida typickému
zakazniku Massimo Dutti, jsou zjiSténé nazory respondentli velmi dtlezité pro znacku.
Navrhy uvedené v této praci Ize vyuzit pro marketing Massimo Dutti a jako inspirace téZ pro

marketing jinych znacek, protoze jsou vytvoieny na zaklad¢ dikladné analyzy Situace.
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Piiloha A Vyufiti socialnich siti v CR

Socialni sité v CR

Potetuiivatels P -4 Potet dennich
internetu uzivateld

v Ceské republice internetu

7 miliond 6,1 miliond
(80,7 % z populace 16+) (70 % z populace 16+)

Zeny 52,6% Q

mizisssn O
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Zajimavosti o Prumérny roéni nardst uzivateld
A socidlnich siti v CR je 3,3 procentniho bodu

8 % seniord nad 65 let
vyuZiva socialni sité
10 % €eskych studentd

si pfes socialni sité sjednalo v roce 2018
ubytovani v soukromi na dovolené

”" Va firem

HR zkoudela v roce 2017 hledat nové
zaméstnance pfes socialni sité

9 % studentd
si na sitich domluvilo spolujizdu

X 16 % Zen
*“* na matefské a rodicovské si mezi sebou
prodava nepotfebné véci na socidlnich sitich

droje

CSU prianumy | AMI Digitad 2019 | Digital 2019 od MoctSune | S1sCountar | bernat Workd Stats | CIA Warld Factsoo | Statuts

Zdroj: Vyhnankova & Losekoot cit. Michl, 2019
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Priloha B Dotaznik

Vazena pani / vazeny pane,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku. Vysledky tohoto Setfeni budou
predevsim pouzity pro zlepSeni produkti a sluzeb vybrané zna¢ky — Massimo Dutti. Toto
Setfeni je provadéno v ramci zpracovani mé bakalaiské prace na Ceské zemédélské
univerzité¢ v Praze. Dotaznik je anonymni, proto prosim o upifimné odpovédi. Vysledky

budou pouzity pouze k zpracovani mé bakalaiské prace. Predem dékuji za vénovany cas.
S pozdravem,

Tereza Spremova

Znalost znacky Massimo Dutti
1. Znéte spolecnost Inditex (skupina znacek Zara, Bershka, Massimo Dutti...)?

0 ano one

2. Znate znaCku Massimo Dutti?

0 ano one

3. Vlastnite néjaky vyrobek Massimo Dutti? (muZete si zvolit 1 nebo vice variant

odpovédi)
0 ano, obleceni
0 ano, obuv
0 ano, dopln¢k (kabelka / bryle / Satek ...)

one
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4. Pokud vlastnite n¢jaky vyrobek Massimo Dutti, odkud jste ho dostal? (mtizete si zvolit

1 nebo vice variant odpovédi)
0 nakup na kamenné poboc¢ce Massimo Dutti
0 nakup v outletu
o nédkup v e-shopu Massimo Dultti
0 nakup v jiném e-shopu
o nédkup u jiné osoby
o darek
0 nevim

0 nemam zadny produkt Masismo Dutti

5. Chtél(a) byste vlastnit néjaky novy vyrobek Massimo Dutti?
0 souhlasim

0 spise souhlasim

0 ptl na ptl

0 spise nesouhlasim

0 nesouhlasim

0 nevim

6. Svoji odpoveéd u predchozi otazky odiivodnite:

Medialni chovani

7. Pouzivate Facebook?

0 ano one
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8. Pouzivate Instagram?

0 ano one

9. Kolik ¢asu vénujete socialnim sitim (v priméru)?
0 nepouzivam socialni sité

0 cca 15 minut denn¢ nebo mén¢

0 cca pulhodiny denné

0 cca hodinu denné

0 2-3 hodiny denné

0 vice nez 2-3 hodiny denn¢

0 nevim

10. Oznacte hlavni diivody, pro¢ pouzivate socialni sit€ (1 nebo vice variant odpovédi):
o sdileni vlastniho obsahu (piispévky, foto, videa...)

o komunikace se znamymi

0 sezndmeni s novymi lidmi

o sledovani novin

0 sledovani znamych osobnosti (herce, politiky...)

0 sledovani bloggert

o vyhledavani zabavniho obsahu

0 vyhledavani vzdélavaciho obsahu

o vyhledavani nebo sledovani produktti / znacek

0 vyhledéavani recenzi zakazniki

0 pracovni motivy (vlastni reklama, profesni kontakty, prode;j...)

(0 53181 N
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11. Pokud byste sledoval(a) n¢jakou znac¢ku na socialnich sitich, jaké informace byste

nejvice zadal(a) / uvital(a) ...? (1 nebo vice variant odpovédi)
0 informace o vyrobkach / sluzbach znacky
o informace o cenach
o0 aktuality, novinky
0 informace o programu loajality, vyhodach pro vérni zadkazniky
0 informace o firmé&, pracovnicich, ptibéhy, historii...
o zabavni informace, vtipy
o krasné fotografie a obrazky, inspirativni obsah
0 recenze zékaznikl
0 zminky o znamych osobnostech ve spojeni se znackou
0 moznosti komunikace se znackou, pracovniky, zakaznickym servisem
0 moznosti komunikace s ostatnimi zakazniky
0 soutéze
0 nedokazu predstavit
0 nepouzivam socialni sité

0 VIastn 0dpoveEd: .. ...

12. Pokud byste sledoval(a) n€jakou znac¢ku na socidlnich sitich, vadilo by Vam, ze jeji

profily jsou vedeny pouze v anglickém jazyce?
o souhlasim
0 spise souhlasim
0 ptl na ptl
0 spise nesouhlasim

0 nesouhlasim
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Propagace zna¢ky Massimo Dutti

13. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi? (miru souhlasu oznaéte 1-5 b., kde

5 b. znamend rozhodny souhlas, 1 b. — nesouhlas, popt. oznacte odpoveéd ,,nevim)

Znacka Massimo Dutti. ..

Nevim

Je modni

(0]

Je prestizni

Je odlisitelna

Je inovativni

Je stylova

Je kvalitn{

Nabizi rozumnou cenu

Je eticka a odpoveédna

Nabizi kvalitni zakaznicky servis

ol Ol Ol Ol ©O| ©O| ©| ©| O P~

ol Ol Ol Ol O] O] O] O] O N

ol Ol Ol Ol ©O| O] O] O] O W

©o| Ol o] o] o] o]l ol o] O &

ol Ol Ol Ol O] O] O] ©O| ©| U

ol Ol 0Ol O] ©O] ©| ©| ©

14. Zaznamenal(a) jste nékdy propagaci znacky Massimo Dutti v nasledujicich médiich? (1

nebo vice variant odpovédi):
o televize
o rozhlas
0 mddni Casopisy

o venkovni reklama

o reklama na Internetu (bannery, reklama v Google...)

o reklama na Facebooku

o reklama na Instagramu

o reklama znacky u bloggeru
o reklama na YouTube

0 e-mail

O JINE: oot
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15. Navstivil(a) jste nékdy v minulosti profil znacky Massimo Dutti na nasledujicich

socialnich sitich?
0 na Facebooku
0 na Instagramu
0 na Twitteru
o na YouTube
0 na Pinterestu
0 nevim
0 nepouzivam socidlni sité

0 neznam znacku

Podivejte se na ukazku profilu zna¢ky na Instagramu:

1816

E| - s | - |

658k 212

Massimo Dutti &

Discover the New AW16-17 Collection Campaign

VES

www.instagram.com/massimodutti_aw1617

105

« SIGUIENDO -

MassimoDutti_AW1617

Introducing the New AW16-17 Collection Campaign
by Mario Testino.

VER TRAI ON

749 6
)

www.massimodutti.com
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16. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi charakteristikami vySe uvedeného profilu

znacky? (hodnoceni 1-5 b., kde 5 b. znamena rozhodny souhlas, 1 b. — nesouhlas)

Vyse uvedeny profil je... 1 2 3 4 | 5 | Nevim
Hezky o] o|lo]|o0o]|oO o]
Informativni o|lo|] 0| oO0]|oO o]
Zapamatovatelny o|lo|o|o|oO 0
Odlisitelny 0] 0] 0] o | o 0]
Inspirujici 0 o|lo0o]|o0]|oO o]

17. Vlastni odpoved”:

18. Chtel(a) byste zucastnit nasledujicich soutézi znacky Massimo Dutti, provadénych na

socidlnich sitich? (pouZzijte Skalu 1-5 b., kde 5 b. znamené rozhodny souhlas, popf.

oznacte odpovéd’ ,,nevim*

Soutézo .... 1 2 3 4 | 5 | Nevim
Vyrobky znacky (darek — napt. kus obleceni / obuv..) | 0 0] 0] o|oO 0]
Sleva 50 % na nékup o|o| o] o]|o 0
Sleva 20 % na nakup o] o o] oo o]
Sleva 10 % na nékup o| o] o] o]|o 0
Tvorba stylového obrazu ,na miru“ (kombinace | O o] o] o] 0 o]
vyrobku znacky, pfizptisobeni Vasemu obrazu apod.)

Foceni zdarma o|o|] o] oo 0
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Identifika¢ni otazky
Vase pohlavi:

0 Zena 0 muz

Vas vék:
0 20-25 let 0 26-35 let 0 36-45 let
0 46-50 let

Vase trvalé bydlisté:

o HI. m. Praha 0 Jihoc¢esky kraj o Jihomoravsky kraj

o Karlovarsky kraj o Kraj Vysocina o Kralovéhradecky kraj

o Liberecky kraj 0 Moravskoslezsky kraj 0 Olomoucky kraj
o Pardubicky kraj 0 Plzensky kraj 0 Stiedocesky kraj
0 Ustecky kraj 0 Zlinsky kraj

Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

o Neuplné z&kladni o Z&kladni 0 Vyucen v oboru
0 Stredni odborné 0 Uplné stiedni vieobecné
0 Vyssi odborné vzdélani 0 Vysokoskolské — bakalarsky studijni program

0 Vysokoskolské — magistersky studijni program o VS+ vyssi kvalifikace
Vas mésicni Cisty prijem:
odo20tis. K& 0 20-30 tis. K¢ 0 30-40 tis.

0 40-50 tis. 0 50-60 tis. K¢ 0 60 tis. K¢ a vice

Dékuji za vyplnéni dotazniku!

Zdroj: Vlastni
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