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ANOTACE

Tato bakalai'skd prace se zaméfuje na on-line marketingovou komunikaci e-shopu Mamtex.cz.
Prvni kapitola poskytuje teoretické vymezeni on-line marketingové komunikace. Druha
kapitola se vénuje analyze soucasného stavu on-line marketingové komunikace e-shopu
Mamtex.cz. Na zaklad€ této analyzy jsou ve tieti kapitole vytvofeny ndvrhy opatieni ke

zlepSeni on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz.

KLICOVA SLOVA

On-line marketing, socialni sit¢, e-commerce, Mamtextile s.r.o.

TITLE

On-line marketing communication of Mamtex.cz e-shop

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on the online marketing communication of the Mamtex.cz eshop.
The first chapter provides a theoretical definition of online marketing communication. The
second chapter is devoted to the analysis of the current state of online marketing
communication of Mamtex.cz e-shop. Based on this analysis, the third chapter proposes

measures to improve the online marketing communication of Mamtex.cz e-shop.
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On-line marketing, social networks, e-commerce, Mamtextile s.r.o.
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva problematikou on-line marketingové komunikace e-shopu
Mamtex.cz. V soucasné dob¢ je pro uspéSné provozovani e-shopu nezbytné vyuzivat
nejmodernéjsi strategie on-line marketingu. V ptipad¢ e-shopt je diilezité nejen nabidnout
kvalitni zbozi, ale také jej ucinné propagovat. Vzhledem k vysoké konkurenci na trhu e-shopti
je nutné vynalozit mnoho TUsili kziskdni pozornosti moznych zékaznikii. On-line
marketingové strategie nabizeji spoustu ndstroji, které pomdhaji tohoto cile snadnéji
dosahnout. Mezi ty nejucinnéjsi mizeme zaradit naptiklad socidlni média, ktera jsou skvélym
mistem pro snadnou komunikaci se zdkazniky nebo placené reklamy za kliknuti, zkracené
PPC reklamy.

Pro e-shop Mamtex.cz, ktery ptisobi v textilnim primyslu, je ndro¢né budovat vztahy
se stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky v on-line prostfedi. Tato bakaldiska prace se
zaméfuje na analyzu soucasného stavu on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz
a nasledné navrhy opatieni ke zlepSeni tohoto stavu. Bakalaiska prace je rozd€lena do tii
kapitol. Prvni kapitola se zabyva teoretickym vymezenim feSené problematiky. Jsou v ni blize
vysvétleny pojmy jako e-commerce nebo on-line marketingovd komunikace a komunikaéni
mix. Dale jsou vprvni kapitole rozebrany jednotlivé socidlni sité¢, které se v ramci
e-commerce vyuzivaji. Druhd kapitola se vénuje predstaveni samotné firmy Mamtextile s.r.o.,
a propagaci produkti. Dale je zde provedena analyza souCasného stavu on-line marketingové
komunikace e-shopu Mamtex.cz, kterd se blize zamé&fuje na webové stranky a konkrétni
socialni platformy firmy. Tteti kapitola obsahuje navrhy opatieni ke zlepSeni, které vychazi
z analyzy soucasného stavu rozebrané ve druhé kapitole. Navrzena budou takova opatieni,
ktera jednoznaéné posili on-line marketingovou komunikaci e-shopu Mamtex.cz.

Cilem této bakalarské prace je na zaklad¢ teoretického vymezeni feSené problematiky
analyzovat soucasny stav on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz. Na zakladé
vysledki provedené analyzy budou nasledné navrZena patficnd opatieni ke zlepSeni on-line

marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz.



1 TEORETICKE VYMEZENI RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole budou teoreticky vymezeny zakladni pojmy, které se tykaji on-line
marketingové komunikace. V uvodni ¢asti této kapitoly bude podrobné vysvétleno, co je to
e-commerce a jaka je jeho historie a podstata. Druha ¢ast bude podrobné zamétena na on-line
marketingovou komunikaci a komunikacni mix, slouzici k GspéSnému osloveni zakaznika
v on-line prostiedi. Ve tfeti ¢asti této kapitoly budou podrobné ptedstaveny jednotlivé socialni

sité vyuzivané v ramci e-commerce.

1.1 Definice e-commerce (elektronické obchodovani)

Elektronické obchodovani neboli e-commerce, oznacuje nakup a prodej zbozi ¢i
sluZzeb na internetu. Podle Gottwalda a Chocholace (2022) jde o elektronickou obchodni
transakci mezi jednotlivymi subjekty, kterymi mtiZou byt naptiklad podniky nebo domacnosti.
Cilem elektronického obchodovani je pfenaSeni prava nebo vlastnictvi na uzivani zbozi
a sluzeb. Klicovym komunika¢nim prostiedkem jsou pak dle autorti elektronické obchody,
které také mulzeme zndt jako e-shopy. E-shopy jsou vyraznou soucasti elektronického
obchodovani.

., Podniky v soucasne dobé cim dal casteji vyuzivaji principii e-commerce ve snaze
uspokojit prani a potieby svych zakazniku. Tento trend je spatritelny také v ramci zajisténi
samotné distribuce zasilek konecnym zdkaznikum, kdy diky vyuZivani principii e-commerce je
mozné zkratit dobu doruceni velmi vyrazné. “, uvadi Gottwald a Chochola¢ (2022, s. 15).

Dle Zamazalové (2009) ma elektronické obchodovani spoustu vyhod at’ uz ze strany
prodéavajiciho, tak ze strany zakaznika. Zakaznik muze provést pohodlny ndkup piimo
z domova a Setifi tak svlij €as a energii, kterou by vynaloZil do cestovani. K dispozici ma dle
autorky mnohem vétsi vybér zbozi, které muZze zarovenl porovnavat dle technickych
charakteristik, cen a funk¢nich vlastnosti s obdobnymi nebo stejnymi produkty. Zaroven ma
zakaznik podle autorky vétsi kontrolu nad celym ndkupem. Obchodnik miize oproti
,kamennému‘ obchodu snadnéji ménit nabidky svych sluzeb, reklamu a ceny. JelikoZ nemusi
platit ndjem za prostory, méa také niz$i ndklady na provoz podniku. Podle autorky ziska
obchodnik v on-line prostfedi snadnéji zpétnou vazbu od svych zdkaznikil, se kterymi mulize
lehce komunikovat.

Dle Zamazalové (2009) miZeme rozli$it tf1 zakladni druhy e-commerce:

e elektronicky obchod s ,kamennym* obchodem pro vyzvednuti zboZzi (brick and

mortar)
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e clektronicky obchod bez ,.kamenného* obchodu (click only)
e clektronicky obchod jako doplné¢k tradicni obchodni sité (click and mortar).

Dle Zamazalové (2009) prilaka e-commerce svou zdanlivou jednoduchosti spoustu
podnikatelti. Hlavni vyhoda spoc¢iva ve snadném vstupu na trh. Dle autorky je tfeba brat ohled
na to, ze tato vyhoda se miize zménit v nevyhodu, pokud na trh vstoupi konkurence a tim se
zaCnou snizovat ceny. Dle autorky je nutné mit i vtéto form¢é podnikani dikladné
vypracovanou strategii. Obchodnik se nesmi bat celit riziklim, bez toho jsou totiz Sance
k uspéchu omezené. Velkou chybou, kterou dle autorky obchodnici délaji, je Spatna péce
o stavajici zakazniky, zatimco jsou neustile shanéni zakaznici novi. Rada firem nesupéje

1 z divodu pozdniho feSeni pozadavkl zédkazniki a nepropracovaného distribucniho systému.

1.1.1 Vyvoj a historie e-commerce

Poprvé se o elektronick¢ obchodovani podle Miozzo (2021) pokusil podnikatel
Michael Aldrich z Anglie jiz kolem roku 1979. Autorka zminuje, ze UspéSné€ propojil televizi
s pocitacem, aby mohl zpracovavat transakce ptes telefonni linku a spojil tak spolec¢nosti
s jejich zakazniky. I kdyz nékteti povazovali tento pokrok spiSe za teleshopping, obecné se da
fici, ze Slo o zrozeni elektronického obchodovani. Autorka také udava, Ze o tfi roky pozdéji
byla vybudovdna prvni firma zamétend na elektronické obchodovani: Boston Computer
Exchange, fungujici jako on-line trh pro prodej pocitact. Kratce na to vznikl Amazon jako sit’
pro elektronicky obchod s knihami. Obchod vSak tehdy, dle autorky, zdaleka nedosahoval
takového rozsahu, jako dnes.

Dle Miozzo (2021) dos$lo v nasledujicich letech krevoluci v oblasti digitalnich
transakci, a to s pfichodem PayPal a nedlouho na to vznikla Alibaba s nabidkou novych
ptilezitosti a konceptli v oblasti e-commerce. Dle autorky je dulezité zduraznit, ze se zaliba
v e-commerce rozsifila az s pfichodem internetu a globalizace. Piedtim se v tomto odvétvi
angazovalo méné firem, a to pfedevS§im z diivodu nizkého zisku. Dfive neZ se internet, dle
autorky, zacal pouzivat jako porovnavac cen a zbozi, fungoval ptfedev§im k on-line obchodiim
se sbératelskymi predmeéty.

Miozzo (2021) uvadi, ze v obdobi mezi lety 2014 a 2021 doslo k nariistu ro¢nich
celosvétovych trzeb z elektronického obchodovani z 1,3 USD na 4,8 miliardy USD.
Ptedpokladané hodnota pro rok 2024 dle autorky ¢ini 6,3 miliard USD, coz ptedstavuje narast
az o 31 %. Vtakovém vzestupu hraje podle autorky velkou roli piedev§im covidova
pandemie, béhem které poklesly trzby v kamennych obchodem, zatimco online obchod

neuvértitelné vzrostl.
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1.1.2 Modely e-commerce dle subjekti

Modely e-commerce zohlediuji riizné perspektivy a zapojené subjekty. Obecné lze
podle Gottwalda a Chocholace (2022) urcit tfi hlavni subjekty, o kterych v souvislosti
s obchodnimi modely hovotfime, a to podnik (oznacovéan ,,B*“ jako Business), koncového
zakaznika (oznacovan jako ,,C“ Customer) a statni spravu (oznacovana jako ,,G*
Government).

Modely e-commerce se podle Machkové et al. (2014) déli podle subjektii na strané
dodavatele a odbératele. Dle autorky se nejcastéji specifikuji dva zakladni ucastnici na kazdé
stran¢ (podnikatelé a spotiebitelé), obCas se pfida tieti ucastnik (vlada) a malokdy se piida
subjekt dalsi.

Machkova et al. (2014) definuje modely dle subjektii nasledovné:

e B2C (Business to Consumer) je prodej produktli a sluzeb piimo distributorem
kone¢nym spotiebitelim.

e B2B (Business to Business) je prodej produktl a sluzeb mezi obchodnimi subjekty.
Produkty a sluzby nejsou uréeny ke konec¢né spotiebe.

e B2G (Business to Government) je forma obchodu, kdy je spotfebitelem vefejna
sprava.

e (C2C (Consumer to Consumer) je prodej produkti a sluzeb navzijem mezi
jednotlivymi spottebiteli.

e (C2G (Consumer to Government) predstavuje zejména nakup urcitych produkti nebo
sluzeb statu od obCana, a to elektronicky uskute¢nénou transakeci.

e (2B (Consumer to Business) je prodej produkti a sluzeb koneénym spotiebiteliim.
Podnét vznikd ze strany spotiebitele na zdkladé poptdvky na internetu, které poté
podnik vyhovi.

e  G2G (Government to Government) je spise teoreticky model. Jedna se o elektronickou
transakci mezi riznymi subjekty vefejné spravy bez zprostfedkovatele nebo mezi
riznymi staty.

e  G2C (Government to Consumer) piedstavuje zejména nakup urcitych produkti nebo
sluzeb obcanem od statu, a to elektronicky uskute¢nénou transakeci.

e P2P (Peer to Peer) je Casto uvadény jako dal§i model elektronického obchodovani,
ackoliv se jednd prakticky o model C2C. Rozdil je v zajisténi obchodu bez

zprostiedkovatele pomoci vyménnych siti.
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1.1.3 E-shop a jeho funkce (elektronicky obchod)

Podle Janoucha (2014) ptedstavuje e-shop prostor, kde maji uzivatel¢ Internetu
moznost objednat zbozi nebo vyuzit sluzby, a to pomoci svych elektronickych zatfizeni,
jakymi jsou napiiklad mobilni telefony. Prvni e-shop byl dle autora zalozen jiz roku 1992
ajednalo se o elektronické knihkupectvi. Pfed rokem 2000, kdy nastal nejvétsi rozvoj
e-shopt, bylo mozné zakoupit predevsim hudebni nahravky nebo elektroniku. Dnes je mozné
sehnat jiz témet cokoliv.

Gottwald a Chocholac¢ (2022) uvadi e-shopy jako zakladni pilife e-commerce. Jejich
vyznam kazdym rokem stoupd, piesto nelze fici, ze by mély e-shopy kamenné obchody zcela
nahradit.

E-shopy nabizeji dle Janoucha (2014) kromé rtznorodého zbozi a sluzeb také vice
zpisobi platby (platebni kartou, SMS platbou nebo pievodem) a rovnéz i rizné druhy
dopravy zakoupeného zbozi. Nejvétsi prednosti e-shopil proti kamennym obchodim je nejen
pohodlnost a rychlost, ale také vyhodnéjsi cena. Provozovatelé¢ e-shopti se dle Janoucha
(2014) potykaji s vysokou konkurenci a jsou nuceni vymyslet, jakymi ndstroji a zplsoby
upoutat pozornost zdkaznikii a zvySit prodej svych produktii a sluzeb. Jednou z metod
podpory prodeje, kterou autor uvadi jsou naptiklad vérnostni programy.

Velké mnozstvi zakaznikll nejprve vyuzije e-shop jako katalog a porovnavac zbozi
dostupny na internetu a teprve poté zamiii do kamenného obchodu, proto je dle Janoucha
(2014) elektronicky obchod pro vétsinu firem nepostradatelny.

Janouch (2014) uvadi, ze zdkladem uspé&Sného internetového obchodu je lisit se od
ostatnich, coz je v hyperkonkuren¢nim prostiedi té¢Zce dosazitelné. Ke svému zviditelnéni si
e-shopy kromé& on-line marketingové komunikace pomaéhaji 1 vyuzivanim off-line reklamy

v podobé tisténych letakd, katalogi ¢i billboarda.

Elektronické podnikani
{e-business)

Elektronické obchodovani
(e-commerce, m-commerce)

Internetové obchody
(e-shops)

Obrazek 1 Hierarchie elektronického podnikani (Suchanek, 2019)
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Dle Buresové (2022) se za prvni e-shop na svété povazuje Books.com, zalozeny jiz
v roce 1992. Nicméné¢ podle autorky doslo k vyraznéjsimu rozvoji internetovych obchodti az
po roce 2000, a to diky zvétSujicimu se poctu domécnosti s piistupem k internetu. Vzhledem
k tomuto trendu se e-shopy staly podle autorky konkurenci pro kamenné prodejny, predevsim
diky snaz$imu a rychlejSimu nakupu. Dnes muzeme hovoftit jiz o hyperkonkurenénim
prostiedi. Autorka ve své publikaci uvadi, ze v roce 2022 bylo na ¢eském trhu registrovano
témer 51 tisic e-shopt, jejichz rocni obrat ¢inil vice nez 200 miliard korun ¢eskych. V dnesni
dobé zadkaznici dle BureSové (2022) vyzaduji zejména uzivatelsky pfivétivé e-shopy
s bohatym vybérem zbozi za ptijatelné ceny, nabidku dopravy zdarma, dostupnost skladovych
zasoba a dalsi sluzby. Dle autorky je velice tézké uspokojit v dneSni dobé zakaznika.
Nesmirné dalezitym aspektem je komunikace na e-shopu. Zakladem tuspé$ného e-shopu je
podle autorky SEO reklama, ktera zajistuje dobrou pozici ve vyhledavacich, placené reklama
a propojeni se srovnavaci cen. Mnoho e-shopl rovnéz vyuziva socidlni sité, tvorbu videi na
platformé YouTube a placené¢ PPC kampang.

Buresova (2022) zdlraziiuje, Ze pted spusténim samotného e-shopu je klicové vyty¢it
si potencidlniho zdkaznika, jinymi slovy personu. Kazdy e-shop se totiz, dle autorky,
zaméfuje na jinou cilovou skupinu zdkaznikid. V roce 2021 ukazal vyzkum asociace pro
elektronickou komerci (APEK), Ze standardnim zdkaznikem je muz ¢i Zena ve vékovém
rozmezi 25 az 34 let, pochazejici z velkého mésta, s vy$§im vzdélanim a pfijmem nad 20 tisic
korun Ceskych. Tito lidé preferuji dle autorky nakupovéani on-line formou nejcastéji. Ze
statistickych Gdaji je také ziejmé, Ze v porovnani se stiedni a vychodni Evropou v Ceské
republice nakupuje timto zpisobem nejveétsi procento obyvatel, a to 80 %. Na Slovensku je to
dle BureSové (2022) pouze 68 %. Podle autorky je nejcastéji nakupovanym zboZim na
BureSové (2022) presnost a pravdivost informaci o produktu, dostupnost skladem a nabidka
dopravy zdarma, na kterou Cesky zakaznik obvykle spoléhd. Dilezitym faktorem je také
moznost vybéru dopravce, at’ uz pro doruceni zbozi na vydejni misto nebo pfimo na adresu.
Nejvice oblibenym dopravcem se k roku 2022 stala dle autorky spole¢nost Zasilkovna, kterd
obsluhovala témé&f 42 % vsech objednavek na &eském trhu. Na druhém misté skonéila Ceska
posta s 18 %. Tato spolecnost dlouhodobé zaznamenava pokles podilu na trhu a klesa 1 jeji
oblibenost u zakaznikd. Na tfetim misté se pak umistila spole¢nost PPL s 12 %.

Buresova (2022) uvadi, ze by mél spravny e-shop obsahovat tyto prvky:
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Stavba stranek: E-shop by mél byt diky stavbé stranek vzdy piehledny
a srozumitelny. Pfed samotnym designovanim stranek by meéla byt vytvoifena jejich
struktura, zejména pro snadnou orientaci zdkaznika.

Responzivni design: E-shop by mél byt dobte Citelny na vSech moznych zatizenich.
Zakaznici by méli mit moznost jednoduse nakupovat zbozi pomoci telefonu, tabletu,
notebooku 1 pocitace. V dnesni dobé probéhne az 47 % nékupli pomoci mobilniho
telefonu.

Titulni strana: Titulni strana slouzi k prezentaci novinek a konkuren¢nich vyhod
e-shopu, jako je napiiklad nabidka dopravy zdarma.

Vypis produkti: Jednd se o stranku, kterd obsahuje veskeré nabizené produkty
formou malych obrazkl, které zdkaznik muze rozkliknout. Zdkaznici by méli mit
snadny pfistup ke vSem nabizenym produktim vcetné cen a dostupnosti. Vypis by mél
také obsahovat vhodné filtry pro jednodussi vyhledavani.

produkti by méla byt opatfena jejich obrizkem, ndzvem, cenou, dostupnosti
a kli¢ovymi vlastnostmi, které produkt ma.

Nakupni koSik: V ndkupnim kosiku je dilezité se vyvarovat vSech rusivych prvka.
Mg¢l by byt jednoduchy a ptehledny.

Poskytnuti zazitku: Nakup je Casto povazovan za emocionalni udalost. VétSina lidi
pfi nakupovani jednd impulzivné, proto je dualezité vytvofit zazitek, ktery spojuje
nakup s radosti a uspokojenim.

Rozsifena realita: Rozsifenou realitu pouziva naptiklad IKEA. Pomoci jejich mobilni
aplikace je mozné naskenovat prostor, do které¢ho chce zakaznik potidit novy nébytek,
ktery vybere z katalogu Ikei. S rozSifenou realitou zacinaji pracovat v dnes$ni dobé ve
velkém mnozstvi i e-shopy s obleCenim a jednd se o inovativni zplsob, jak
zakazniklim zpfijemnit ndkupni zaZitek.

E-shop v aplikaci: Vznikaji aplikace, ptes které lze nakupovat i1 bez internetového
signalu. Zakaznik tedy mtze nakupovat v podstaté odkudkoli.

Uméla inteligence: Komunikaci se zdkaznikem dnes zvladaji chat roboti, ke kterym
se zékaznik dostane ptes chatovaci okno na e-shopu. Diky témto chat robotlim se
navic snizi ndklady na personal.

Socidlni sité: Propojenost se socidlnimi sitémi je klicova pro ziskani novych

zakazniki a udrZeni stavajicich. Rada navstévnika ptichazi na e-shopy prostiednictvim
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Facebooku. V soucasnosti je mozné zbozi nakoupit piimo z Instagramu nebo
Facebooku.

e Blogeri: Blogefi jsou za propagaci produktti placeni, ale lidé je vnimaji 1épe nez
znamé osobnosti a prikladaji jim vetsi davéru. Jejich hlavni pracovni ndplni je

vytvateni reklamy pro e-shopy.

1.2 On-line marketing

Internetovy marketing s marketingem klasickym stoji na spole¢nych zékladech, tvrdi
Janouch (2014). Ddtlezitym prvkem v on-line marketingu je piedevsim marketingova
komunikace, do které spada naptiklad PPC reklama, blogovani nebo e-mailing. K riznym
formam marketingové komunikace jsou vyuzivany internetové komunikacni nastroje,
napftiklad e-shopy, socialni sit¢ nebo diskusni fora. Za zcela jedine¢nou funkci v rdmci on-line
marketingu autor povazuje optimalizaci stranek nebo budovani odkazii. On-line marketing
podle autora obnasi fadu aktivit, na které je potieba dikladnd ptiprava a trpélivost. Pro
kvalitni on-line marketing je dle autora zapotiebi disponovat ur¢itymi technickymi znalostmi.

Podle BureSové (2022) je mozné dnes$ni marketing délit do dvou hlavnich skupin na
off-line marketing, ktery pouziva ,redlny“ svét a on-line marketing, ktery vyuziva svét
internetu. Vétsina lidi si dle autorky predstavi pod slovy on-line marketing predevsim on-line
komunika¢ni mix nabyvajici dfive nemyslitelnych forem. Marketingovy mix byl dle autorky
ale cely ovlivnén internetem. V dneSni dobé mulzeme najit produkty, existujici vyhradné
on-line, jako naptiklad GloZzisté¢ dat nebo antivirové programy. Béhem covidové krize se dle
autorky na internet piesunuly také rizné on-line kurzy, pro které bylo dfive on-line prostredi
nemyslitelné.

BureSova (2022) ve své publikaci uvadi, ze pojmy jako marketing na internetu,
internetovy marketing nebo e-marketing, kterymi je on-line marketing nazyvan, mizeme
povazovat za synonyma. Jini autofi uvadi také pojem digitalni marketing, ktery vnimaji stejné
jako on-line marketing nebo ho definuji jako §irSi nadfazeny pojem.

Marketing se zacal dle BureSové (2022) objevovat v 90. letech minulého stoleti ve
form¢ internetovych firemnich stranek a bannerové reklamy. Zpocatku dle autorky
spolecnosti nekladly v on-line marketing ptiliSnou divéru. Jejich ndzor se zménil s rychlym
nariistem uZivatelll internetu. Dnes jiZ vétSina spole€nosti zafadila on-line marketing do svych

marketingovych aktivit.
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1.3 On-line marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Pro marketing realizovany prostfednictvim internetu se dle BureSové (2022) ujalo
pojmenovani e-marketing. Stejné jako u off-line marketingu je soucasti on-line
marketingového mixu komunikace. Komunikace se dle autorky sklddd z 5 zdkladnich
nastroji, nazyvanych komunika¢ni mix. V off-line svété je dle autorky tento mix tvoifen
podporou prodeje, reklamou, pfimym marketingem, osobnim prodejem a public relations
(PR). Jako Sesty nastroj jsou obcas uvadény veletrhy a vystavy.

Dle Buresové (2022) je on-line komunika¢ni mix téméi shodny s mixem pro off-line
komunikaci. Osobni prodej je jediny, ktery v on-line mixu schazi. Nastroje on-line
komunika¢niho mixu v sob& dle autorky skryvaji fadu néstroju, které se pouzivaji vyhradné
v on-line komunikaci. Jako pfiklad autorka uvadi tfeba e-mail marketing, PPC reklamu,
viralni marketing nebo affiliate marketing.

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového. Tvofti
ho tvorba cen, produktova politika distribu¢ni cesty a komunikace. Dle autorky vyuziva
komunika¢ni mix marketingovy manazer k dosazeni marketingovych cili spolecnosti. Do
mixu patii podle autorky osobni a neosobni komunikac¢ni formy. Za neosobni povazuje
autorka reklamu, podporu prodeje, sponzoring, PR a pfimy marketing a za formu osobni
zminuje osobni prodej. Formy se mohou dle autorky téz kombinovat a vysledkem jsou

vystavy nebo veletrhy.

1.3.1 Reklama

Reklama je dle Prikrylové (2019) jednim z klicovych prvkl komunikace. Riiznd média
jsou vyuZzivana k osloveni aktuélnich a potencidlnich zakaznikl firmy s imyslem sdélit jim
informace a presvédcit je o kvalité a uzZiteCnosti sluzeb, zboZi i mySlenek. Globalni korporace
vkladaji do reklamy dle autorky velké cCastky, Casto presahujici hruby narodni produkt
mensich zemi. Nejvetsi vydaje na reklamu maji kosmetické firmy, vyrobci 1€kl, automobilt
a alkoholu. Reklama je dle autorky cenové dostupnou a rychlou formou osloveni zékaznik.

Cilem reklamy je pfevazné zvySovani obratu spolecnosti. Na reklamni cile je mozno
dle Piikrylové (2019) nahliZzet z pozice, jak potencidlniho zdkaznika zaujmout, piesvédcit
a informovat o sluzbach a produktech. Cilem je zvyseni pravdépodobnosti, ze si vyrobek nebo
sluzbu zékaznik zakoupi, v ¢emz je dle autorky vidét zjevny vztah marketingové komunikace
a specifické reklamni strategie. Diky 0¢inné reklamé je spotiebitel presvédcen o kvalité
nabizenych sluzeb a zbozi a vysledkem je spotiebitelskd vérnost, tedy opakované nakupy

aniz8i hrozba cenovych valek mezi konkurenty. Spole€nosti, které vyuzivaji jako primarni
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formu komunikace osobni prodej, pouzivaji dle Piikrylové (2019) reklamu jako podptlrny
nastroj k posileni image znacky, vyrobki, prodejcii nebo samotné firmy. Samotné pldnovani
reklamy je poté proces, vychazejici z komunikacnich cili spolecnosti.

Dle Janoucha (2014) je reklama placenym formatem propagace produktu a miize byt
vyuzita i jako propagace firmy nebo myslenky. Nejcastéjsim diivodem vyuziti reklamy je dle
autora vzbuzeni z4jmu o produkt. Na internetu byla v zacatcich pouzivana plosna reklama ve
formé bannert.

Autor ve své publikaci uvadi nasledujici ¢lenéni reklamy dle cile:

e reklama informacni (poskytuje zdkaznikim uzitecné informace o produktech nebo
sluzbach)

e reklama presvédCovaci (presvédcuje zakazniky ke koupi produkti nebo sluzeb)

e reklama pfipominkova (udrzuje povédomi zdkaznikli o urcité znacce, produktu nebo
sluzb¢).

Podle Buresové (2022) je nejdrazSim reklamnim médiem televize, kam umist'uji své
reklamy pouze velkorozpoctové spolecnosti. Pro lokalni firmy neni televize vhodnou volbou,
nebot’ jeji dosah je omezen na Gzemi konkrétniho statu. Jako cenové dostupnéjsi a vhodné&;jsi
alternativa se jevi rozhlasova reklama. Radio nabizi moZnosti inzerce na regionalnich
i celostatnich stanicich. Nicméné, podle autorky je nevyhodou absence vizudlnich prvki
vradiu, které jsou pro zakaznika obvykle snadnéji zapamatovatelné. Naopak noviny
a Casopisy predstavuji Cisté grafické médium, které ma dosah jak na celostéatni, tak na lokalni
urovni, a tudiz jsou tedy vhodné i pro mensi podniky. Specifickym médiem pro reklamu je

internet, ktery ptfinasi Sirokou skalu formatu, jez nejsou mozné v off-line prostredi.

1.3.2 Podpora prodeje

Dle Buresové (2022) je podpora prodeje souborem rozmanitych motivacnich
prostiedktli, zejména s kratkodobym charakterem, jenz jsou vytvafeny pro stimulovani
rychlejSich nebo vétSich ndkupit konkrétnich sluzeb ¢i vyrobkd. Cilem je dle autorky
stimulace zdkaznika k ndkupu vétS§itho mnozstvi produktd, rychlé prodani zbozi, uvedeni
nového produktu na trh nebo zvySeni frekvence nakupu. Podle autorky je podpora prodeje
vhodna napftiklad pro rychlé vyprazdnéni skladii z ditvodu naskladnéni nového zbozi. Naproti
tomu je dle autorky tento nastroj nevhodny k budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky.
Podporou prodeje jsou k ndkupu podnécovani predev§im zdkaznici citlivi na cenu. Tito

rrrrr

podpora prodeje je vyuzivana ke kratkodobym marketingovym cilim firmy.
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Podle Buresové (2022) jsou v praxi rozliSovany tyto varianty podpory prodeje:

e Spotrebitelska podpora prodeje, kterd je zaméfena na jednotlivé koncové zadkazniky.
V tomto druhu podpory prodeje se vyuzivaji techniky cross-sellingu, up-sellingu nebo
napiiklad affiliate programy.

e Institucionalni podpora prodeje, je podpora zaméiena na B2B trh. Je mozné zde
uplatnit razné slevy, srazky, reklamni zboZzi nebo zbozi zdarma.

Podle Janoucha (2014) je podpora prodeje jednim z prostiedki marketingové
komunikace, jenz mé za ukol pfimét kupujiciho k nakupu. Neprodukuje tedy vérné zakazniky.
Autor ¢leni podporu prodeje nasledovné:

e pobidky k nakupu

e vérnostni programy

e partnerské programy

e jevy ovlivilyjici chovani zdkaznikd.

1.3.3 Public relations (PR)

Buresova (2022) uvadi, ze cilem PR je budovéni reputace spolecnosti mezi klienty,
moznymi klienty, partnery a vetejnosti. Pod PR spadaji podle autorky vSechny aktivity,
slouzici k vymén¢ informaci mezi vetejnosti a spolenosti za ucelem zlepseni, ochrany nebo
udrzeni image vyrobku nebo firmy. PfedevS§im z diivodu vysokého tlaku na podniky v oblasti
socialni, ekologické a ekonomické je dnes PR dle autorky velmi zésadni. Tyto tfi pojmy
autorka oznacuje souhrnnym ndzvem spolecenska odpovédnost firem, anglicky Corporate
Social Responsibility (CSR). V oblasti ekologie se spolecnosti zabyvaji zejména vypousténim
Skodlivin do ovzdusi nebo vody, recyklaci nebo uhlikovou stopou. Ekonomicka oblast se
soustiedi dle autorky na veskeré vztahy s obchodnimi partnery, protikorupcni jednani nebo
ochranu dusevniho vlastnictvi. A oblast socidlni fe$i spokojenost zameéstnanctli, jejich
vzdélavani, dovolenou, proSkoleni a mnoho podobnych véci. Tyto ¢innosti napoméhaji dle
autorky udrzitelnému rozvoji podniku, a pravé pomoci PR se marketéii snazi, aby o téchto
aktivitadch podniku védéla Siroka vefejnost. Jednoduse feceno jde tedy o image znacky nebo
podniku.

Dle Buresové (2022) jsou mezi klicovymi aktivitami PR na internetu tiskové zpravy,
diskuzni foéra (portdly Q&A), virtudlni noviny a Casopisy, podcasting, virtualni konference,

¢lanky na blogu nebo webu, Word of Mouth (WOM) nebo viralni marketing.
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1.3.4 Piimy marketing

Buresova (2022) formuluje definici pfimého marketingu, zvefejnénou Direct
marketing association, nasledovné: ,piimy marketing je interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo
transakce v jakemkoli miste.” Piimy marketing je mozné dle BureSové (2022) realizovat
pomoci ruznych komunikacnich kandll. Za jeden znich povazuje autorka internet.
Oslovovani konkrétnich osob, pfedevSim potencialnich nebo soucasnych zakaznik,
s nabidkou obchodniho charakteru, tvoii zéklad pfimého marketingu. Firma nemusi nutné
chtit néco prodat, snahou muize byt pozvanka na konkrétni akci nebo informovani klientii
o déni ve firmé.

K pfimému informovani spravnych lidi potfebuje firma jejich databéazi s potiebnymi
udaji. Dle BureSové (2022) se tyto databaze vytvaii hned nékolika zpasoby. V off-line
prostiedi je mozné vyuzit napiiklad vérnostni program. Naopak v on-line prostfedi jsou data
podle autorky sbirdna prostfednictvim e-shopu nebo odbérem newsletteru. Na socidlnich
sitich 1ze pfimy marketing vyuzivat pomoci komunikace pod ptispévky nebo v chatu.

Pokud je pfimy marketing spravné proveden, mize se podle BureSové (2022) stat
efektivni formu marketingové komunikace. Dokonce mtze dosahovat lepsich vysledki nez
tradicni anonymni komunikace prostiednictvim masovych médii. Lidé jsou potéSeni, kdyz
jsou osloveni jménem a citi, ze firma skutecné dbéd na jejich potieby. Firma méa moznost
poskytnout zdkaznikiim produkty a sluzby pfizplisobené na miru, at’ uZ jde o sjednani
specidlni ceny, individualni nabidku nebo moZnosti splaceni. Takovému individudlnimu
pristupu se tika customizace. K takové individudlni péci je ale podle autorky nezbytny
perfektni software, ktery pomize vyhodnocovat data. Dulezitd je také pracovni sila, ktera
bude schopna efektivné pracovat stimto softwarem a ziskand data analyzovat. Pouze
kvalifikovany persondl dokaZe extrahovat relevantni informace, které firm&€ pomohou
identifikovat specifické potfeby a pozadavky zakaznikli a tim umozni individualni pfistup

k nim.

1.4 Socialni sité vyuzivané v ramci e-commerce
Socidlni sité jsou v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti naSich kazdodennich zivoti.
Jsou také skvEélym ndstrojem pro firmy k budovani silné znacky a vztahii se zékazniky.
Janouch (2014, s. 302) uvadi: ,, Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy.

Socialnim sitim se také nékdy rika spolecenské sité nebo jednoduse prave komunity. Existuji
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riizné typy sit. Nejvice rozsirené jsou sité osobnmi, z nichz nejvyznamnéjsi je Facebook
(www.facebook.com). “ Pospisil a Zavodna (2012, s.99) uvadéji: ,,Socialni site miizeme
definovat jako virtudalni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice uzivatelil,
jejichz primdrnim zajmem je sdilet osobni informace. DiileZitym aspektem je to, Ze uZivatelé
chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoct svych profilii .

Dle Buresové (2022) jsou socialni sit¢ specifickymi socidlnimi prostfedky ke sdilené
doslova vseho od fotek az po osobni informace. Autorka uvadi, Ze socidlni sité piedstavuji
nejcastéji vyuzivanou formu socidlnich médii, kde dochazi ke komunikaci mezi lidmi,
skupinami a podniky.

Socidlni sit¢ se daji dle BureSové (2022) rozdélit do tii kategorii, a to podle
nabizenych sluzeb uzivatelim:

e Vse vjednom: Tyto sit€¢ umoziuji spojeni s prateli, nahravani fotografii a pfipojovani
se k riznym skupindm dle politickych nazort nebo zajmu jejich ¢lend. (Facebook,
Instagram)

e Jediny trik: Tyto sité se soustiedi na jednu konkrétni véc. Mohou slouzit naptiklad
jako ulozisté fotografii (Pinterest) nebo ke sdileni kratkych textovych zprav (Twitter).

e Misenci: Hybridni socialni sité, které se zaméiuji na jednu zékladni funkci, ale

zaroven se snazi zahrnout i funkce jinych siti. (YouTube).

1.4.1 Facebook

Facebook je dle Janoucha (2014) svétovou nejveétsi socidlni siti s vice nez miliardou
uzivatelti. Je dostupny ve vice nez 70 jazycich a umoznuje svym uzivatelim komunikaci
a sdileni multimedidlnich obsahil. Dle autora je hlavnim cilem poskytovat zdbavu a udrZovat
vztahy, coZ znamend, Ze marketétfi k nému musi pfistupovat s ohledem na tuto skutecnost.
Ptesto si autor mysli, ze je pro spoustu spolecnosti Facebook vyznamnou platformou, ale ne
vSechny dokazi své klienty spravné oslovit. Pivodné byl Facebook dle Janoucha (2014)
vytvofen pro studenty Harvardovy univerzity, a to pfimo jednim z tehdejSich studentl
Markem Zuckerbergem v roce 2004. Béhem jednoho roku se zac¢al vyuZivat na mnoha dalSich
americkych i zahrani¢nich univerzitdch a v zafi roku 2012 dosdhl ptfes miliardu uzivatel.
Autor dale uvadi, Ze zvySujici se mnozstvi uzivatelii pfitahuje pozornost marketérti z riznych
odvétvi a neustalym vyvojem Facebooku se vyvijeji i zpisoby, jakymi je tato sit’ vyuZivana
samotnymi uZivateli a spolecnostmi.

Buresova (2022) uvadi, ze po roce 2006 byl Facebook otevien pro registraci vetejnosti

starSi 13 let. UZivatelim Facebook nabidl nastaveni ochrany osobnich udaji a aktivit na siti
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a vybér ze tfi modu sdileni: vetejného, s prateli a sdileni s prateli pratel. Kazdy den se dle
autorky nové ptihlasi na Facebook tisice uzivateli. V roce 2012 piekonala tato platforma
neuvéiitelné Cislo 1 miliardu uzivateli a vroce 2019 se pocet blizil ke tfem miliardam.
V Ceské republice bylo dle autorky tou dobou 5,3 miliont uZzivatelt a vice neZ polovina byla
zastoupena lidmi od 13 do 35 let.

S vyjimkou subsaharské Afriky je Facebook dle Buresové (2022) ve vsech zemich,
kde neplati zakaz této socialni sité. Naptiklad v Rusku nebo Cing, kde panuje cenzura je

Facebook zcela zakazan a je misto toho vyuzivana vlastni verze komunikacni sit¢.

1.4.2 Instagram

Semerddova a Weinlich (2019) ve své publikaci uvadi, ze Instagram je predevSim
estetickd aplikace urcend ke zvetejnovani fotek a videi a diky tomu je vybornym néstrojem
pro marketing firem. Ke zvefejnénym pfispévkiim je mozné dle autori pfidavat hashtagy,
tedy klicova slova, kterd slouZzi jako analyticky ndstroj pro firmy a zaroven tfidi obsah pro
uzivatele. Ptispévky s pfipojenymi hashtagy maji az o 13 % vétsi dosah. V dne$ni dobé je
mozné pod piispévkem uvést az 30 hashtagli ovSem dle statistik je lepsi uvadét do deseti
klicovych slov. Nekteré hashtagy mizeme dle autorii oznacit jako znakové a jsou specifické
pro konkrétni spolecnosti.

V roce 2017 doslo dle Semeradové a Weinlicha (2019) k rozsiteni funkei Instagramu
o Instagram stories a Instagram Shopping. 1 kdyz stile pievazuji fotografie, zalind se
zvySovat i sdileni video piispévku. Dle autort tvoii pfes ¢tvrtinu reklam na Instagramu prave
videospoty. Denné¢ je sdileno dle autorii skoro 100 milionti fotek a 70 % ptispevku tak zistane
zcela bez povSimnuti. Pro dosaZeni marketingovych cilt je tak podle autord téméf nutnosti
vyuzit placenou propagaci.

Instagram byl dle BureSové (2022) spustén v fijnu 2010 jako reakce na boom Apple
produktll. Za zakladatele této sit¢ autorka povazuje Mika Kriegera a Kevina Systorma.
Pivodné byla aplikace vytvofena pro iPhone, iPad nebo iPod Touch, pozdéji byla ale
nabidnuta i uzivatelim systému Android. V roce 2012 byl dle autorky Instagram odkoupen
a zptistupnén také pro desktop Markem Zuckerbergem. Desktop mél ovSem omezené sluzby
a napiiklad neslo nahravat nové fotografie. Dnes je jiz rozsah sluzeb pro desktop §irsi, stale je
ale Instagram dle autorky pouZzivan zejména pies mobilni zafizeni. Podle BureSové (2022)
byla tato sit’ pfelozena do 25 svétovych jazykt a v roce 2014 ziskal vétSinu uzivatela aplikace

Snapchat, ktera do té¢ doby znacn€ dominovala.
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1.4.3 YouTube

YouTube slouzi podle Millera (2012) jako platforma pro zhlédnuti v podstaté
jakéhokoliv videoklipu, ktery vas napadne, od starych televiznich reklam po osobni
videoblogy. Na tuto platformu byly dle autora uzivateli nahrany miliony videi, a kazdy ma
moznost je bezplatn¢ zhlédnout prostfednictvim svého internetového prohlizece. Autor ve své
knize uvadi, ze vétSina videi, které na YouTube najdeme, pochdzi od amatért, ktefi je natocili
na obycejné webové kamery, piesto ovSem stoupd pocet kvalitnich videi slouzicich
k propagaci specifickych vyrobkl a sluzeb. K YouTube se podle autora obraci stale vétsi
mnozstvi firem a kazda z nich, kterd néjakym zpisobem pulsobi na internetu by méla zvazit
svou propagaci na této platforme.

Dle Millera (2012) YouTube zalozili tfi byvali zaméstnanci firmy PayPal, ktefi chtéli
dat lidem sluzbu, jenz skloubi dohromady moZznost nahrdvat, sdilet a sledovat videa.
Pocatkem roku 2005 tedy vznikla doména s ndzvem YouTube.com, kterou jeste téhoz roku
v prosinci po dokonceni vyvoje a testovani oficidlné spustili.

Miller (2012) piSe, Ze server navstivilo v prvnim roce pouzivani 38 miliont
navstévnikil a strdnka se tak stala jednou znejnavstévovanéjSich a nejvice rostoucich
v historii. Autor dale zmifuje, ze nova platforma nezistala bez povSimnuti konkurence.
Google se jako nejvétsi konkurent rozhodl YouTube roku 2006 odkoupit za velmi vysokou
¢astku. Presto byl dle autora server dale provozovan nezédvisle na matetské firmé.

BureSova (2022) povaZzuje YouTube za nejvétsi svétovou sit’ uréenou ke sdileni videi.
Jedna se o druhy nejvétsi vyhledavac po Googlu. Dle autorky je YouTube pouzivan ve 100
zemich svéta v 80 riznych jazycich. Denné uzivatelé shlédnou pies miliardu hodin videi
pfevazné pres mobilni zafizeni. Diky pouZzivani mobilu ke sledovani byla dle autorky
v poloviné roku 2021 piredstavena funkce kratkych videi. Videa lze dle autorky natacet
a upravovat pomoci mobilni aplikace YouTube Shorts. Svou délkou 60 vtefin jsou videa
podobné formatu Reels na Instagramu a uzivatelé je mohou spustit pomoci tlacitka Shorts,
které se nachazi v dolni ¢asti aplikace nebo na domovské strance YouTube.

Podle Buresové (2022) vyuziva platformu YouTube v Ceské republice 91 % on-line
komunity star$i 15 let. Pocet pravidelnych sledujicich je pfiblizné 5,5 milionti. Autorka uvadi,
ze 1 kdyZ je YouTube Casto povazovan za vyhledavac, jeho specifickou vlastnosti je moznost
pridavani videi vSemi uZzivateli. Podle autorky se tedy jedna spiSe o socidlni sit’ se zamétenim

na videoobsah.
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1.4.4 TikTok

TikTok je dle Rosuleka (2020) konkuren¢ni socidlni siti pro Facebook a Instagram,
pochézejici z Ciny. Dle autora slouzi k vytvaieni a sdileni kratkych videi ve vice nez 155
zemich svéta. Tretinu uzivateli tvofi podle Rosuleka (2020) osoby starsi 30 let a nejvice
zastoupena je dle statistik vékova skupina 13 az 24 let, tedy pfedevsim Generace Z.

Fiser (2021) uvadi, ze¢ TikTok je v Ceské republice socidlni sit’ s nejrychlejsim
narastem uzivateld. Sit’ je nejpouzivanéj$i mezi détmi, jejichZ pocet ale nelze urcit. Vyjimkou
nejsou ani uzivatelé starSiho véku, zastoupeni par procenty, pro které je stale vetsi prioritou
V USA dle autora piekonala tato ¢inska sit’ i Snapchat a Instagram. Ackoliv hlavnim prvek
jsou kratkd videa, n€kteti uzivatelé travi na TikToku celé hodiny denné.

BureSova (2022) povazuje TikTok za pomérné mladou socialni sit' vyuZzivanou
v soucasnosti predevs§im détmi a mladistvymi. Sit' je dle autorky zaloZzena na nahravani
kratkych videi s hudebnim podkladem, kterd uzivatele sdili nejcastéji pomoci mobilnich
zafizeni. TikTok byl dle autorky zalozen v roce 2016 pod nazvem Douyin a vlastnikem byla
spole¢nost ByteDance. Spolecnost koupila o rok pozdéji také socialni sit’ Musical.ly a v roce
2018 byly ob¢ site spojeny v jednu a pojmenovany TikTok. V poloviné roku 2018 méla sit’
dle Buresové (2022) uz 500 miliond uzivatelt, a to predevsim déti ve véku 13 let.

Duvodii, pro¢ je TikTok tak popularizovan, je dle BureSové (2022) mnoho. Na
Facebooku a Instagramu musi uzivatel ke sledovani obsahu zacit sledovat jiné profily. Na
TikToku jsou ovSem nabizeny aktudlni trendy 1 bez sledovani jinych uzivateld. Ke sledovani
obsahu na této siti dle autorky nepotiebuje uzivatel ani vlastni profilovy ucet. Na domovskeé
strance jsou podle autorky dva hlavni kandly, jeden ukazuje videa urfend konkrétnimu
uzivateli a na druhém najde uZivatel nejnovéjsi videa. Pro prvni typ kandlu je vybiran obsah
podle algoritmu, ktery bere v ivahu chovani uZivatele na této socialni siti.

Dle Buresové (2022) je v soucasnosti TikTok plny videi riznych zanrti. Oblibena jsou
videa s domacim mazlicky, pranky a videa s akrobatickymi prvky. Kratka, rychla videa je
mozné podle autorky opatfit hashtagy, diky nimz je moZzné tfidit a vyhledavat jednotliva
témata prispévkl. Videa maji podle autorky délku zejména do 3 minut a hlavnim cilem je
zabava. Jsou hodnocena srdi¢ky a uzivatelé mohou videa také komentovat. Pii dosazeni vice
nez 1 000 odbératelli, se uzivateli odemkne mozZnost potfadat Ziva vysilani. TikTok je podle
autorky velmi autenticky a obsahuje fadu nastrojii, pomoci nichZ se uZivatelé¢ jednoduse

prezentuji a nepotiebuji k tomu drahé vybaveni.
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2 ANALYZA SOU@,&SNEHO STAVU ON-LINE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE E-SHOPU
MAMTEX.CZ

V této kapitole bude predstavena spolecnost Mamtextile s.r.o0., ktera provozuje e-shop
Mamtex.cz. Nasledn¢ bude provedena podrobna analyza a zhodnoceni soucasného stavu
on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz, vychazejici z voln¢ dostupnych dat
ainternich dat poskytnutych samotnou firmou. Soucasti této prace je rovnéz realizace
hloubkového rozhovoru s Markem Chlumem, spoluzakladatelem e-shopu Mamtex.cz.
Rozhovor byl provadén za ucelem zjisténi konkrétniho stavu on-line marketingové

komunikace e-shopu Mamtex.cz.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Mamtextile s.r.o.

Mamtextile s.r.o je Ceska rodinnd firma specializujici se pfedev§im na maloobchodni
prodej metrového textilu a galanterie, rozsifeny o nabidku Sicich stroji a fezacich plotra.
Firma zahgjila svou cinnost v roce 2014 otevienim kamenného obchodu Mamtex, ktery
nasledné doplnil e-shop, umoziujici zédkaznikim pohodlny ndkup z domova. Sidlo
spole¢nosti Mamtextile s.r.o. se nachdzi v Brn€ a do roku 2018 byly jak kamennd prodejna,
tak i e-shop provozovany na zaklad¢ zivnostenského podnikani. V roce 2019 rozsitila firma
svou dosavadni pasobnost spuSténim e-shopu také na Slovensku, kde mohou zakaznici
nakupovat zatim z ponékud omezengjsi nabidky nez v Ceské republice. Tato expanze
umoznila firm¢ oslovit nové zdkazniky a rozsifit tak svlij dosah. V tabulce 1 jsou uvedeny

zakladni informace o spole¢nosti Mamtextile s.r.o.

Tabulka 1 Zakladni informace o spole¢nosti Mamtextile s.r.o.

Obchodni firma Mamtextile s.r.o.

Sidlo spole¢nosti Langrova 856/41, Slatina, 627 00 Brno
ICO 6874100

DIC CZ06874100

Zakladni kapital 40 000 K¢

Datum vzniku a zapisu 19.02.2018

Pravni forma Spolecnost s.r.0.

Statutdrni orgén a spolecnik Ing. Radmila Chlumové, Marek Chlum
i St dity vt

Zdroj: KURZY.CZ, 2024
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E-shop, provozovany na platform¢ Shoptet, nabizi v soucasnosti Siroky sortiment
zahrnujici naptiklad bytovy textil, Sici stroje nebo sluzby calounictvi, ¢imz poskytuje
zakaznikiim rozmanité moznosti nakupu. Firma klade velky draz na udrzitelnost
a ekologicky pfistup, coz v dnesSni dobé povazuje za opravdu klicové. Do sortimentu je
zatazeno mnoho prvotiidnich latek s certifikaty a nizSim dopadem na zivotni prostfedi. Mezi
hlavni aspekty, na kterych si spolecnost zaklada jsou dochvilnost a kvalita. Firma si veskeré
latky sama testuje ve vlastni Sici diln€, a tak jejich kvalitu dikladné kontroluje.

Spolecnost Mamtextile s.r.o. provozuje kromé¢ svého e-shopu také vlastni blog,
spravovany na adrese blog.mamtex.cz, ktery je dilezitou souc¢asti komunikace se zakazniky.
Blog poskytuje uzite¢né informace v oblasti Siti a textilu, véetné¢ tematickych c¢lanka
a podrobnych navodu na $iti. Mezi nejpopularnéjsi ptispévky na blogu patii navod, jak usit
platénou tasku nebo povlak na polstafek se zakrytym zipem. Timto zplsobem spolecnost
nejen propaguje své produkty, ale také podporuje komunitu svych zakaznikli s podobnymi
zajmy a poskytuje jim urcitou piidanou hodnotu k ndkupiim na e-shopu ¢i v kamenné

prodejné.

2.2 Soucasny stav on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz
E-shop Mamtex.cz aktivné vyuzivd modernich on-line komunikacnich nastroji ke
komunikaci se svymi stdvajicimi i potencidlnimi zékazniky. Vedle samotného e-shopu je
spole¢nost aktivni také na socialnich sitich, jako jsou Instagram a Facebook, kde pravidelné
sdili vesker¢ informace a aktuality. Firma je také pfitomna na platformé& YouTube, kde ovsem
aktivné nepublikuje Z74dnd nova videa. Na zminénych platformach se spoleCnost snazi
zaujmout své zdkazniky a poskytovat jim uzitecné informace a inspiraci. Pokousi se vytvaret

obsah, ktery oslovi cilovou skupinu a pfinese zakazniktim uréitou pfidanou hodnotu.

2.2.1 E-shop Mamtex.cz

E-shop Mamtex.cz nabizi velmi rozmanity a pestry sortiment, zahrnujici Sirokou Skalu
textilnich vyrobkl nejen pro domacnost. Hlavni kategorie prodeje zahrnuji metrovy textil,
galanterii a bytovy textil. Zakaznici mohou ale také zakoupit Sici stroje, fezaci plotry
a Casopisy o Siti a Sicich stfizich, coz znamend, Ze si mohou obstarat veskeré potiebné
vybaveni pro své kreativni projekty na jednom misté. Sortiment e-shopu je pravidelné
dopliiovan o nové trendy a sezénni kolekce, aby zakaznici méli vZdy moznost vybirat
z aktudlni nabidky zbozi, ktera uspokoji jejich pozadavky na pohodli, design, a predevsim
kvalitu zbozi. Navic Mamtex.cz dbd na to, aby sortiment zahrnoval také ekologicky Setrné

produkty, ¢imZ reaguje na stale rostouci poptavku po udrzitelnych materialech.
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Logo e-shopu (obrazek 2) je na prvni pohled velmi moderni a minimalistické
a zéroven v sob¢é nese symboliku textilniho primyslu. Design loga je promysleny a zaroven
jednoduchy, coz zajistuje snadnou zapamatovatelnost pro navstévniky a plisobi dobrym
prvnim dojmem. Logo e-shopu se v upravené podob¢ vyskytuje na profilovych fotografiich
vSech socidlnich platforem, které spolecnost vyuzivd, coz jim dodava jednotny vzhled

a usnadnuje identifikaci znacky pro zdkazniky.

mamtex

Obrazek 2 Logo e-shopu Mamtex.cz (E-shop — Mamtex)

Webové stranky e-shopu Mamtex.cz jsou intuitivné uspofddany a maji piehledné
menu, které zdkaznikim umoziuje snadny piechod mezi Sirokou nabidkou produktd. Na
strankach se nachazi 8 hlavnich kategorii, které¢ jsou déale detailngji rozdéleny do nckolika
podkategorii, usnadnujicich hledani konkrétniho zboZzi. Dominantnim prvkem e-shopu je
poutavy hlavni banner (obrazek 3), ktery je jak vizualnim prvkem, tak strategickym
nastrojem, ktery okamzit¢ pfitdhne pozornost navstévnikd. Banner zobrazuje pfevazné
aktualni slevové akce a nejnovejsi nabidku zbozi. Tento strategicky umistény banner vytvari
pro zakazniky okamZitou piedstavu o aktualnich vyhodach nakupu a novych zajimavych

produktech.

i

NOVINKY

Bavinéné Uplety

Obrazek 3 Hlavni banner e-shopu Mamtex.cz (E-shop — Mamtex)

Vzhled stranek je moderni a esteticky, doplnény o atraktivni fotky jednotlivych
produktl s detailnimi popisy, které usnadiuji vybér zboZi. Zakaznici si mohou pii ndkupu

zbozi filtrovat podle n€kolika kritérii (obrazek 4), coz znaéné zjednodusuje a urychluje jejich

27



rozhodovaci proces. Stranky jsou optimalizovany pro rizna zafizeni a daji se pohodlné
prochazet jak z mobilnich telefonli, tak =z pocitaci nebo tabletli. Tato flexibilita
a prizpusobivost zajistuje zadkaznikiim pohodlny pfistup k nakupovani, bez ohledu na to, jaké
zafizeni pravé pouzivaji. E-shop Mamtex.cz se tak stiva modernim a uzivatelsky piivétivym

prostiedim pro vSechny své zakazniky.

21Ké 1319 K&

Na skladé 1ass

Akce 1485 Novinka 11 Tip 268 Vyrobeno v Cesku s7
Barva

ecru n Bronzova 2
Podle typu

Zebrovany 29 Hladky a3 Softshell jarni a letni s Softshell zimni  s3

S elastanem 135 Jednolic 1s 100 % Bavina s Oboulic 10

Bio sa

Obrazek 4 Ukazka filtrace jednotlivych produktt (E-shop — Mamtex)

PéCe o zdkazniky je patrna i z kladnych reakci na srovnavacim portalu Heureka. E-
shop Mamtex.cz ziskal diky pozitivhim zpétnym vazbam od svych zékazniki na tomto
portalu symbol ,,ovéfeno zédkazniky*. Zakaznici maji tendence uptednostiiovat e-shopy praveé
s timto symbolem, protoze jim doddva pocit jistoty a bezpeci pifi ndkupu zbozi. Podle
dotazniku spokojenosti na Heurece doporucuje ndkup na e-shopu Mamtex.cz az 98 %
zakaznikli. Celkova spokojenost s obchodem dosahuje vyborného hodnoceni 4,8 hvézdicek
z péti moznych. Primérna doba dodéani zboZi je 3,6 dni a téméef 100 % zékaznikl obdrzi sviyj
nakup do 6 kalendarnich dnd, ¢imzZ si e-shop zajistil urcitou loajalitu. Mamtex.cz obdrZel na
Heurece jiz témét 1 500 recenzi, znichz je vice nez 1400 kladnych, a proto se tadi
u zakaznikli mezi oblibené e-shopy. Nejcastéjsi pozitiva nakupu jsou zobrazeny na obrazku

(obréazek 5) nize.
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Zakaznici u obchodu v poslednim pulroce nejcastéji zminuji

4 rychlost doruceni (30)
+ kvalita zbozi (10)
+ wvybér zbo7i (7)

+ ceny(5)
+ komunikace (4)

Obrazek 5 Casté pozitivni reakce dle zdkaznik portalu Heureka (Heureka, 2024)

E-shop nabizi svym zékaznikim Siroky vybér dopravnich a platebnich moZnosti
s ohledem na rizné preference a potieby. Doprava po Ceské republice je zajistovana
prostiednictvim Ceské posty a partnerskymi spole¢nostmi PPL a GLS. Ceny u téchto
spedi¢nich partnerti jsou strategicky nastaveny s ohledem na konkurenci a pohybuji se
vrozmezi od 69 do 119 korun ceskych. Dulezitym zptisobem dopravy je také moznost
osobniho odbéru, ktery je dostupny na prodejné v Brn€. Osobni odbér je mozné vyuzit také na
odbérnych mistech, jako jsou Zasilkovna, Balikovna a ParcelShop, kde se ceny pohybuji
v rozmezi od 70 po 105 korun ¢eskych. Pokud zdkaznik objedna zbozi ptesahujici ¢astku
2500 K¢&, automaticky ziska narok na dopravu zdarma v ramci celé Ceské republiky. Jakmile
zakaznik umisti zbozi do ko$iku, zobrazi se upozornéni, které mu sdéli, kolik jesté¢ zbyva
utratit pro dopravu zdarma, jak je patrné na obrazku (obrazek 6) nize. Specifické produkty,
jako jsou napiiklad potahové latky, maji omezenou volbu dopravy na piepravce GLS nebo
Ceskou postu, aby byly spolehlivé a bez poskozeni doru¢eny. Vsechny produkty jsou peclivé
baleny do plastovych obélek nebo klasickych kartonovych krabic.

PFidano do kosiku

Kuchyniska chiiapka velikonoce

Objednejte jesté za 2 301 K€ a budete mit dopravu ZDARMA. . .
Nékupni kosik
]

Obrazek 6 Notification treshold (E-shop — Mamtex)

Pokud jde o platebni moznosti, Mamtex.cz nabizi n¢kolik zpiisobil. Zakaznik muze
provést platbu on-line bankovnim pfevodem, platbu kartou on-line nebo prostiednictvim

dobirky, pfi¢emz za tuto moznost je i€tovan poplatek 35 K¢.
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Pro zadkazniky je na e-shopu pfipraven také vérnostni program, ktery je navrzen tak,
aby je odménoval za jejich opakované nakupy. Po registraci ziska zakaznik okamzitou
odménu v podobé slevového kuponu, ktery miize uplatnit pii svém prvnim ndkupu na
e-shopu, pokud utracend Céastka dosahuje minimalni vySe 400 K¢. Registraci se zakaznik
automaticky zapojuje do vérnostniho programu, diky némuz za kazdou utracenou korunu
ziska 1 bod. Nasbirané body lze poté¢ vyuzit k ziskani slevy na dalsi ndkup. Vyse slevy se

odviji od poctu bodii a je uvedena v piehledné tabulce (tabulka 2) nize.

Tabulka 2 Ptehled bodi a slev ve vérnostnim programu e-shopu Mamtex.cz

Pocet bodt Hodnota slevy
600 az 1699 bodu 2%

1700 az 3199 3%

3200 az 5499 4%

5500 az 7999 5%

8000 az 10 099 6%

11 000 az 13 099 7%

14 000 az 17 000 8 %

17 000 az 19 999 9%

20 000 bodt a vice 10 %

Zdroj: MAMTEX, 2024

2.2.2 Vystupy z webové analytiky e-shopu Mamtex.cz

Tato ¢ast bakalarské prace se detailné zamétuje na analyzu prehledu a statistik e-shopu
Mamtex.cz, ziskanych prostfednictvim nastroje Google Analytics, ktery spole¢nost vyuziva.
Google Analytics poskytuje uceleny pohled na chovani uzivatelii na strance, navigaci na
webu a dalsi klicové ukazatele vykonnosti e-shopu. Analyzovani téchto dat umoznuje 1épe
porozumét zpusobu, jakym zékaznici pracuji s webovym prosttedim Mamtex.cz a poskytuje
autorce této prace moznost ziskat detailni popis cilového zédkaznika. Tyto informace poskytuji
firmé cenné poznatky k ptizpisobeni marketingové strategie tak, aby co nejlépe vyhovovala
potfebam a chovani cilové skupiny.

VétSina zdkaznik e-shopu Mamtex.cz pfichdzi na stranky prostfednictvim Organic
Search, coz znamend, ze pristupuji k webu pomoci neplacenych vysledkii vyhledavani na
platforméch jako je Google nebo Seznam. Ptistup skrze Organic Search vyuZivad ro€né pies
57 000 uZzivatelt. Déle se navstévnici dostdvaji na stranky pies Direct, kdy jednoduse zadaji
URL adresu e-shopu piimo do adresniho tadku svého prohlizece. Dalsi zptlisob, jak lidé

pfistupuji k e-shopu, je skrze Cross-network, kdy kliknou na odkaz umistény napiiklad na
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socidlnich sitich, jako je Facebook nebo Instagram. Tento pfistup je pro e-shop velmi
efektivni, protoze socidlni média maji obrovské dosahy a umoziuji cilit reklamy na specifické
demografické skupiny. Spolecnost sleduje piehled vSech akvizic pomoci Google Analytics,
coz ji umoznuje ziskat komplexni piehled o chovani uzivatelii napfi¢ riznymi kanaly. Pfehled
také umoziuje sledovat, které kanaly nebo zdroje pfinaseji nejvice navstévniki a poskytuje
klicové ukazatele, jako je pocet navstév, mira konverze a trdveny Cas na strankach. Tato data
jsou dulezitd pro optimalizaci marketingovych kampani. Detailni ¢iselny piehled akvizic je

prezentovan v grafu (obrazek 7) nize.

Paid Other 7500

Paid Search 8300

Email 11000
Organic Social 13000
Direct 22000
Cross-network 25000
Organic Search 57,000
0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000

Obrazek 7 Prehled akvizic e-shopu Mamtex.cz (autorka s vyuZzitim Google Analytics)

Piehled atributii uZivatele

Diky podrobnému piehledu demografickych udaji je ziejmé, ze e-shop Mamtex.cz
nejéastdji navitévuji uzivatelé z Ceské republiky. Za poslednich 12 mésici navstivilo e-shop
164 080 uzivateld, z nichz 154 171 pochazi z Ceské republiky, 3 304 ze Slovenska a 1 577
z Polska. Mensi pocet navstév byl zaznamenan z dalSich zemi, jako jsou Némecko, Indonésie
nebo Francie. Tato data jsou detailné zpracovana v tabulce (tabulka 3), kterd obsahuje
informace o poctu uzivatell z jednotlivych zemi. Dale tabulka uvadi nové uzivatele, ktefi
navstivili webové stranky poprvé, a uvadi miru zapojeni, kterd je vyjadiena jako procento

navstév prostiednictvim plugini socialnich siti.

Tabulka 3 UZzivatelé e-shopu Mamtex.cz podle zemé

Zemé UZivatelé Novi uZivatelé Mira zapojeni
Ceska republika 154 171 143 607 83 %
Slovensko 3304 3060 80,34 %
Polsko 1577 1 545 15,46 %

31



Zemé UZivatelé Novi uZivatelé Mira zapojeni
Némecko 1098 917 80,41 %
Indonésie 994 780 84,71 %
Francie 680 529 82,99 %
Rakousko 530 439 79,85 %
Brazilie 393 305 84,13 %
Nizozemsko 382 292 85,81 %
USA 316 246 83,66 %

Zdroj: (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Dalsim zkoumanym aspektem souvisejicim s uzivateli e-shopu Mamtex.cz jsou jejich
detailngj$i geografické tdaje. Za poslednich 12 mésici bylo zaznamenano vyznamné
mnozstvi navstévniki z riznych mést. Nejvetsi zdjem byl zaznamenan v Praze, kde e-shop
navstivilo celkem 56 tisic uzivateld. Nésledujicimi mésty s vét§Sim poctem ndvstév jsou Brno
s 21 tisici navstévami, Kladno, Ostrava, Olomouc, Plzen a Liberec. Tyto tdaje jsou rovnéz

prehledné zobrazeny v grafu nize (obrazek 8).

Liberec 1800
Plzen 2300
Olomouc 2700
Ostrava 4100
Kladno 10000
Brno 21000
Praha 56,000
0 10,000 20,000 30,000 40,000 50,000 60,000

Obrazek 8 UZivatelé e-shopu podle mést (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Rozbor uzivatelll e-shopu zahrnuje také jejich rozdéleni podle pohlavi, coZ je dalsi
dilezity faktor hodnoceni uzivatelského profilu. Podle grafu (obrazek 9) tvofi vétSinu
navstévnikil Zeny, a to konkrétné 75,4 %, zatimco zbyvajici Cast, tedy 24,4 %, ptipada na
muze. Tento udaj nam poskytuje relevantni informace, které mohou byt dilezité nejen pro

marketingové strategie firmy.
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24.60%

75.40%

Zena = Muz

Obrazek 9 Uzivatelé e-shopu podle pohlavi (autorka s vyuZzitim Google Analytics)

Analyza vekového rozlozeni uzivateli e-shopu Mamtex.cz pfinasi zajimavé poznatky.
Nejvetsi podil navstévnikl podle grafu (obrazek 10) pochazi z vékové skupiny 45 az 54 let,
ktera predstavuje témét 18 000 uzivatelii. Dale nésleduje skupina 65+ s vice nez 10 000
navstévniky a skupina 25 az 34 let s vice nez 9 000 navstévniky. Méné zastoupené jsou
veékove skupiny 35 az 44 let a 55 az 64 let. Nejméné uzivatelll e-shopu Mamtex.cz pochazi
z nejmlads$i v€kové skupiny, tedy 18 az 24 let. Je dlleZité zminit, Zze u vice nez 100 000
uzivatelti udaje o véku firmé zcela chybi. Tato data chybi zejména kviili nedostate¢né ochoté
uzivatelli poskytnout spolecnosti potfebné tidaje. Uzivatelé mohou byt neochotni poskytnout

udaje o veku z diivodu soukromi nebo nediveéry ve vyuziti jejich osobnich tidajt.

18-24 11770
55-64 8382
35-44 8950
25-34 9208
65+ 10303
45-54 17,951
0 5,000 10,000 15,000 20,000

Obrazek 10 Uzivatelé e-shopu podle véku (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Analyza uzivateli podle preferovaného jazyka odhaluje, ze vétSina znich
uptfednostiuje ¢estinu. Dle grafu (obrazek 11) mluvi ¢esky 93 % navstévniki, coz predstavuje

drtivou vétSinu. I pfesto fada uZzivatelll komunikuje anglicky, slovensky a rusky. Naptiklad
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anglicky jazyk preferuji 4 % navstévnikli e-shopu Mamtex.cz. Zjisténa data poskytuji uceleny
pohled na jazykové preference uzivatelii a mohou byt vyuzita pro optimalizaci jazykového
obsahu a podpory e-shopu. Analytické tidaje mohou byt dale vyuzity ke sledovani vyvoje
jazykovych preferenci a ptizplisobeni strategii komunikace podle aktudlnich trendt.

a% 2% 1%

93%

Cestina Anglictina Slovenstina = Rustina

Obrazek 11 Uzivatelé podle jazyka (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Prehled technologie

Dalsi ¢ast analytického prizkumu se zabyva spiSe technologickymi ukazateli, které
poskytuji detailnéjSi pohled na chovéani uzivateld e-shopu. Ziskanid data ukazuji, ze
nejpopularngj$im prohliZze€em, vyuzivanym navstévniky e-shopu, je Chrome, ktery preferuje
86 378 navstévniki. Mezi dalsi hojné pouzivané prohlizeCe patii Safari, Edge, FireFox
a Seznam. Kazdy z téchto prohlizecti je obvykle spojovan s uréitymi opera¢nimi systémy
nebo konkrétnim zatizenim. Naptiklad prohlize¢ Safari je vyvinut spolecnosti Apple a je
optimalizovan pro operacni systémy macOS, iPadOS a i0S. Detailni statistiky o preferencich

v wvo

jednotlivych prohlizecu jsou opét ziejmé z grafu (obrazek 12) nize.
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Samsung Internet 7332

Seznam 6180
FireFox 7070
Edge 11087
Safari 31881
Chrome 86378
0 20000 40000 60000 80000 100000

Obrazek 12 Uzivatelé podle prohlizece (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Analyza se rovnéz zaméiuje na rozdé€leni uzivateld podle zatfizeni, které pouzivaji
k navstéveé e-shopu. Podle statistik nejvice uzivatell pouziva k navstévé e-shopu Mamtex.cz
chytry mobilni telefon. Tyto zafizeni tvofi vétSinu, zhruba 68 % vSech ro¢nich navstév.
Pocitace se podileji na necelych 30 % a tablety na 2 %. Konkrétni tidaje jsou opét znazornény
v grafu (obrazek 13), coz umoziuje snadnou vizualizaci rozlozeni uzivateli podle tohoto
aspektu. Tato informace je kli€ova pro optimalizaci webového prostiedi pro riiznd zatizeni

a zajisténi nejlepsi mozné uzivatelské zkuSenosti.

2.30%

29.80%

67.90%

Mobil Pocitac Tablet

Obrazek 13 UzZivatelé podle zafizeni (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Ptedposlednim zkoumanym faktorem v rdmci technologickych ukazateld je rozdéleni
uzivatell podle rozliSeni obrazovky na zafizenich, které pouzivaji k navstévé e-shopu.
Nejcastéji se setkdvame s rozliSenim 393x873. Toto rozliSeni je typické pro mobilni telefony
a poskytuje dostatecné kvalitni obraz pro prohliZzeni webovych stranek a prace s nimi. Vysoky

pocet uzivatell pouziva také rozliSeni 1920x1080 a 1536x864, které jsou idedlni pro
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sledovani videi ve vysoké kvalité. DalSimi rozsifenymi rozliSenimi jsou 390x844 nebo
375x667. Graf (obrazek 14) nize zobrazuje konkrétni pocty uzivatell podle jednotlivych

pouzivanych rozliSeni.

375x812 | 7359
360x800 | 8127
375x667 | 8168
390x844 | 8269
1536x864 | 11197
1920x1080 {11571

393x873 | 13071

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000

Obrazek 14 Uzivatelé dle rozliseni obrazovky (autorka s vyuzitim Google Analytics)

Poslednim zkoumanym faktorem je rozd€leni uzivateli podle pouzivaného opera¢niho
systému. Nejcastéji je navstévniky e-shopu Mamtex.cz pouzivan operacni systém Android,
kterym na web pfistupuje ro¢né pies 79 tisic uzivateli. Nasleduje operacni systém Windows,
ktery vyuziva pies 42 tisic uZivatell, a hned za nim systém 10S, s 37 tisici uZivateli. Mén¢
Castymi jsou systémy Macintosh a Linux. Macintosh, zndmy také jako macOS, je oblibeny
zejména mezi uzivateli Apple zafizeni, jako jsou MacBooky a iMacy. Naopak Linux je
operacni systém, ktery je oblibeny mezi technicky zdatnymi uZivateli a vyvojafi. I pfesto, Ze
jsou tyto systémy mén¢ zastoupené, piedstavuji dileZitou cast uzivatelské zékladny e-shopu
aje dulezité¢ zajistit jejich podporu a optimalni fungovani pro tyto uzivatele. Tato data
poskytuji dulezity pohled na preference uzivatelli v oblasti operac¢nich systémi a mohou byt
vyuzZita pro optimalizaci webového prosttedi a podpory rlznych operacnich systémi.
Kola€ovy graf (obrazek 15) niZze zobrazuje piehledné rozloZeni uzivatelii podle tohoto faktoru

s konkrétnimi pocty.
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Android Windows iOS = Macintosh = Linux

Obrazek 15 Uzivatelé dle operacniho systému (autorka s vyuzitim Google Analytics)

2.2.3 Facebook

Spole¢nost Mamtextile s.r.o. vyuzivd socidlni sit' Facebook pfedevSim jako jednu
z klicovych platforem pro oboustrannou komunikaci se svymi zdkazniky. Facebookova
stranka firmy byla vytvofena 7. ¢ervna 2015. V soucasné dobé, tedy k breznu 2024, profil
Mamtex disponuje vice nez 5,4 tisici sledujicimi a 1ibi se vice nez 4,5 tisicim uzivateld.
Firma zde ma tedy pomérné velkou zakladnu fanouskt. Profilovou fotku tvofi zjednodusené
logo spolecnosti, jak je patrné z obrazku (obrazek 16) nize, které je zdkaznikim zndmé také

z e-shopu firmy.

Mamtex

i (5.4 tis.) © Zprava 1l To se mi libi Q, Hledat

Obrazek 16 Facebook e-shopu Mamtex.cz (Facebook — Mamtex)

Firma na sviij facebookovy profil sdili aktivné fotografie svych vyrobkt, piedstavuje
novinky ze sortimentu a oznamuje nové slevové akce a vyprodeje. Kromé toho se také snazi
byt mistem pro budovani vztahii se zakazniky a sdileni uzite€nych informaci ze svéta Siti

a textilu. Zéakaznici si zde mohou prostfednictvim komentaii pod ptispévky piedavat tipy,
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zkuSenosti a inspiraci. Ackoliv jsou pfispévky na facebookovy profil dlouhodobé sdileny
pravidelné a ve velkém poctu, neni zaznamenana odpovidajici aktivita ze strany zékaznik.
Na facebookovy profil je sdileno primérné pét prispévki mésicné, avSak vétSina z nich
neobsahuje mnoho komentaiti, coz naznacuje, ze obsah téchto pfispévkl mozna dostatecné
neoslovuje cilovou skupinu nebo neni vhodné a efektivné propagovan. Je tedy ziejmé, Ze
bude nutné zlepsit komunikacni strategii a prehodnotit kvalitu a atraktivitu sdilené¢ho obsahu.
Navic je nutné zlepSit reakce firmy na dotazy pod pfispévky. Podle prizkumu autorky
zakaznici Casto nedostavaji odpovédi na své otazky v komentéarové sekci v pfiméreném case,
jak je ziejmé z obrazku 17, coz mlize vést k nespokojenosti zékaznikli a negativnimu vnimani

celé znacky.

Prispévek od Mamtex X

L TSRS Al L AR N
Mamtex
Nakup a prodej

T Propagujte tento pfispévek a oslovte az o 1207 lidi vic, kdyZ vydate nejméné Propagovat prispévek
168 K&

0 27 2 komentare 5 sdileni

Dalsi informace

[b To se mi libi O Okomentovat &D Sdilet

Nejrelevantnéjsi -

0 Jaroslava Sedlarova

Scuba co to je?

8t Tosemilibi Odpovédet ()

93 Martina Kudibalova
A Dobry den prosim méte atovku se vzorem ktery by postupné k Zivitku ustupoval
dékuji za odpoveéd

9t Tosemilibi Odpovédét

Obrazek 17 Komentate pod facebookovym piispévkem (Facebook — Mamtex)

Firma aktivné vyuZziva socidlni sit’ Facebook jako kli¢ovou soucést své marketingové
strategie, a proto by mél byt na tuto platformu kladen velky diraz. Fotografie sdilené
spolecnosti jsou vyuZivany jak na Facebooku, tak i na Instagramu, jehoZ podrobné&j$i analyza
bude pfedmétem dalsi ¢asti této bakalaiské prace. Kromé organického obsahu na svém profilu
firma také pravidelné investuje do placenych reklamnich kampani. Tato rozhodnuti umoznuji
firmé cilen¢ oslovovat své stavajici zdkazniky, ale také oslovovat potencialni zdkazniky na
zakladé jejich demografickych udajli, zdjmi a on-line chovani. Placené¢ reklamy na
Facebooku funguji prostfednictvim reklamniho rozhrani, kde mtize firma vytvaret reklamni

obsah, nastavovat cileni reklamy a sledovat vykonnost svych reklamnich kampani. Vyhodou
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placenych reklam na Facebooku je moznost dosaZeni Sirokého publika s pomérné nizkymi
naklady a moznost ziskat méfitelné vysledky a analyzy vykonu téchto reklam.

Z analyzy vyplyva, Ze vice nez 98 % sledujicich e-shopu Mamtex.cz na Facebooku
jsou Zzeny, coz jasn¢ naznacuje, ze Mamtex oslovuje zejména Zenskou cast populace.
Zbyvajici 2 % sledujicich tvofi muzi, jak je zobrazeno v grafu (obrazek 18) nize. Tento
markantni rozdil v genderovém slozeni sledujicich je pro marketingovou strategii spole¢nosti
velmi dualezitym faktorem, nebot umoznuje cilené¢ piizpisobovat budouci obsah
a marketingové kampané podle potieb a zajmu hlavni cilové skupiny. Tato data napovidaji, ze
jakékoliv investice do marketingovych aktivit cilenych zejména na Zeny pravdépodobné

pfinesou zvysenou miru zapojeni a prodeju.

1.70%

98.30%

Zeny = Muii

Obriazek 18 Sledujici na Facebooku dle pohlavi (autorka s vyuZitim Facebook Ads)

Nejvetsi podil sledujicich stranky Mamtex na Facebooku tvoti Zeny ve véku 35-44 let,
a to s vyraznym zastoupenim 30,8 %, jak je patrné na grafu (obrazek 19) nize. Komunikace na
Facebooku by tedy méla byt mifena tak, aby oslovila z4jmy a aktuélni trendy, které zajimaji
praveé tuto vékovou skupinu. Naopak, nejméné sledujicich pochézi z v€kové skupiny Zen ve
véku 18-24 let, coZz naznaCuje, Ze znaCka mozna neni tak pfitazlivd pro mlads$i vékové
skupiny. Muzské publikum je ve vSech v€kovych kategoriich zastoupeno mizive, méné nez 1

% z celkového poctu sledujicich.
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Obrazek 19 Sledujici na Facebooku dle v€ku (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

Podle grafu (obrazek 20) lze pozorovat, Ze nejvyssi zdjem o obsah facebookové
stranky Mamtex je zaznamenan v Brné€, kde sledujici tvoii 9,9 %. Nasleduje Praha se 7,3 %
anasledné Ostrava se 2 %. Je dulezité poznamenat, ze firma Mamtextile s.r.o. s e-shopem
Mamtex.cz sidli v Brn¢, coz mize byt diivodem pro vysoky podil sledujicich pravé z tohoto
mésta. Mezi dal$i mésta s vyznamnym podilem sledujicich patii Plzeni, Olomouc, Liberec,

Ceské Budgjovice a také Pardubice.

Pardubice
Hradec Kralové
Usti nad Labem

Ceské Budé&jovice
Olomouc

Plzen

Ostrava

Praha

Brno

0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0% 10.0% 12.0%

Obrazek 20 Sledujici na Facebooku dle mést (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

Nejvétsi podil sledujicich pochazi z Ceské republiky, a to s vyraznymi 93,9 %. Dale
nasleduje Slovensko, kde spolecnost také provozuje sviij e-shop, s 5,9 % sledujicimi. Ostatni

staty, véetné¢ Mad’arska, Mongolska a Nigérie, jsou zastoupeny s méné€ nez 0,1 % sledujicich.
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Tato data jsou piehledné zobrazena v poslednim grafu (obrazek 21), ktery zobrazuje

geografické rozlozeni sledujicich podle stati.

Nigérie

Mongolsko
Madarsko
Slovenska republika

Ceska republika
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 21 Sledujici na Facebooku dle statd (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

2.2.4 Instagram

Instagramovy profil s ndzvem mamtex.cz (obrazek 22) byl zfizen v fijnu roku 2017
jako platforma slouZzici primarné ke sdileni vizudlné atraktivnich fotografii sortimentu
a dal§tho obsahu souvisejiciho s textilnim primyslem. Instagramovy profil je spravovan
externim zaméstnancem a k bfeznu roku 2024 doséhl tento profil poctu 1 046 sledujicich. Na
profilu bylo zvetejnéno 746 prispévkil, z nichz je pouze 8 ve formatu “reel”. Na profilu byly
také vytvoreny 4 ptibéhové vybéry, které obsahuji vzorniky nabizenych latek. Mamtex ve
svych pfispévcich Casto vyuziva hashtagy, jako jsou napiiklad #mamtex, #latkybrno nebo
#dnessiju, ¢imZ prispiva ke zvySovani dosahu u jednotlivych ptispévkii. Spolecnost rovnéz
vyuziva piispévky oblibeného typu carousel, které obsahuji vice obrazki nebo videi v jednom

prispévku. Uzivatelé mohou tyto fotky prochdzet posouvanim prstem, aby nacetli dalsi obsah.

mamtex.cz Sledovani Zprava 49 ees

Prispevky (746) Sledujici (1 046) Sleduji (346)

Mamtex

22 Obchod s metrovym textilem a galanterii?® Navitivte nds e-shop  nebo kamennou prodejnu
na Taborské, t&3ime se na Vas

@ www.mamtex.cz
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Obrazek 22 Instagram e-shopu Mamtex.cz (Instagram — Mamtex)
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Z grafu (obrazek 23) je patrné, ze 95,3 % sledujicich na Instagramu jsou zeny, zatimco
muzi tvoii pouze zbyvajicich 4,7 %. Podobné¢ jako na facebookovém profilu, i zde je jasné, ze
Mamtex na Instagramu oslovuje primarn¢ zenskou ¢ést publika. Tato shoda v cilové skupiné
vypovidd o konzistenci marketingové strategie znacky napii€ socialnimi sitémi, kde se

zaméfuje na ziskani a zapojeni zejména Zzenského publika.

4.70%

95.30%

Zeny = MuZi

Obrazek 23 Sledujici na Instagramu dle pohlavi (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

Podle grafu (obrazek 24) je nejvétsi podil sledujicich tvofen zenami ve vékové
kategorii 25-34 let, které predstavuji 32,6 % z celkového poctu sledujicich. Oproti Facebooku
pfedevsim tim, Ze Instagram je globalné oblibeny a pouZivany spiSe mladsimi uZivateli, coz
ovlivituje demografickou strukturu sledujicich této platformy. DalSi vyznamnou vékovou
skupinou jsou Zeny ve veéku 35-44 let, které ptedstavuji 33,2 % sledujicich. Pokud jde
o muzské publikum, nej€astéji sleduji profil Mamtex na Instagramu muzi ve v€kové kategorii
35-44 let. AvSak pocet muzskych sledujicich je v porovnani s zenskym publikem znacné
niz8i. Tyto udaje poskytujyi prehled o veékovém sloZeni sledujicich profilu Mamtex na

Instagramu a ukazuji riznorodost v€kovych skupin, jez profil oslovuje.
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Obrazek 24 Sledujici na Instagramu dle véku (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

Sledujici e-shopu Mamtex na Instagramu pochézeji z riiznych &asti Ceské republiky,
coz svéd¢i o Sirokém z4jmu o znacku naptic¢ celou zemi. Dominantnim méstem je Praha, ktera
predstavuje 19,4 % sledujicich. Dal$im vyznamnym méstem je Brno, kde spolecnost sidli,
spodilem 11,4 %. Zbytek sledujicich se rozprostird zejména mezi mésta Plzen, Ostrava
a Zlin, pricemz kazdé z téchto mést predstavuje podil 1,4 % sledujicich. Tyto informace jsou

patrné také z grafu (obrazek 25) nizZe.
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Obrazek 25 Sledujici na Instagramu dle mést (autorka s vyuZzitim Facebook Ads)

Vétinu sledujicich na Instagramu mamtex.cz piedstavuji obéané Ceské republiky,
ktefi jsou podle grafu (obrazek 26) zastoupeni zhruba 87,8 %. Spole¢nost Mamtextile s.r.o.
ma také mens$i zastoupeni na Slovensku, jehoz obyvatelé tvoii 4,9 % sledujicich. DalSimi
zemémi, odkud sledujici profilu mamtex.cz pochazi, jsou Polsko, Rakousko a Turecko. Tato
rozmanitost ukazuje, Ze Mamtex.cz oslovuje nejen domdci publikum, ale také céastecné

sledujici z mezinarodniho prostiedi.
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Obrazek 26 Sledujici na Instagramu dle statd (autorka s vyuzitim Facebook Ads)

Instagramovy profil je nezbytnym néstrojem pro propagaci znacky Mamtex a zvySeni
jeji viditelnosti a atraktivity v on-line prostiedi, jelikoz si firma zakladd na atraktivnich
fotkach svych produkti, které mize touto formou zdkaznikiim snadno a rychle pfedat. Diky
interakci se sledujicimi prostiednictvim komentati, ptispévkll a zprav mize spole¢nost ziskat
cennou zpétnou vazbu, kterd ji pomize 1épe porozumét preferencim cilovych zakazniki.

Ptestoze profil vyuziva vhodné hashtagy a rozsahlé popisky pod poutavymi prispévky,
neni v soucasné dob¢€ vykazovana piiliSna aktivita ze strany zdkaznikl ani na této platforme,
coz naznacuje, Ze 1 pfes snahu o zapojeni komunity nejsou vysledky takové, jaké by firma
ocekavala. Tento fakt naznacuje, ze by bylo vhodné zménit strategii komunikace na této

socialni siti.

2.2.5 YouTube

Spolecnost zaloZzila 30. fijna 2023 také svilij kandl na platformé YouTube pod ndzvem
Mamtex, ktery je zobrazen na obrazku (obrazek 27) nize. V souCasné dobé€ vSak neni tato
on-line platforma plné vyuzivana pro marketingovou komunikaci. K bfeznu 2024 je na kanalu
Mamtex zvefejnéno pouze jedno jediné video, které je staré 4 mésice a predstavuje sortiment
potahovych latek, které zékaznici mohou na e-shopu zakoupit. Pocet shlédnuti na tomto videu
se pohybuje viadu jen n€kolika desitek. Nevyuzivani této socidlni platformy piedstavuje
ztratu potencidlniho prostoru pro oslovovani Sirokého publika prostiednictvim jak kratkych,

tak 1 dlouhych videi.
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Mamtex

@MamtexBrno - 1 video

Jsme maly rodinny podnik s pestrou nabidkou metrového textilu a galanterie. Na vybérum.. >

mamtex.cz

Domovska stranka  Videa

Obrazek 27 YouTube profil spole¢nosti Mamtex.cz (YouTube — Mamtex)

Videotvorba by mohla byt pro spolecnost Mamtextile s.r.o. velkou pfilezitosti pro
prezentaci produktl i celkové znacky. Vzhledem k rostouci popularité videi na nejriznéjsich
on-line platformach, by efektivni vyuziti téchto kanali mohlo zvysit viditelnost znacky
Mamtex vyraznym zpusobem. Kromé klasickych videi je na této platformé mozné sdilet také
kratka vertikalni videa, kterd trvaji maximalné 60 vtefin, tzv. YouTube shorts. Mezi uzivateli
sit€¢ YouTube jsou tato videa velmi oblibena a jejich hlavni vyhodou je podobnost s formatem
Instagram Reels. Spole¢nost by tak mohla lehce sdilet stejnd videa na n¢kolika platformach

zaroven a propojit touto cestou vSechny vyuzivané socialni sité.

2.3 Rozhovor se spolumajitelem Mamtex.cz

S ohledem na popis aktudlniho stavu on-line marketingové komunikace e-shopu
Mamtex.cz byl realizovan hloubkovy rozhovor se spolumajitelem spolecnosti Mamtextile
s.r.o., Markem Chlumem. Tento rozhovor byl zaméfen piedevSim na vztahy e-shopu
Mamtex.cz k socidlnim sitim, s dirazem na on-line marketingovou komunikaci spolecnosti.
Cilem bylo ziskat uceleny pohled na aktualni stav on-line marketingové komunikace e-shopu
a vytvorit si obraz o tom, jaka strategie a pfistup k socidlnim sitim jsou aktualné uplatiiovany,
s ohledem na ptedchozi ¢ast bakalafské prace.

Rozhovor byl realizovan pomoci polostrukturované metody, z divodu drzeni se
pripravenych témat a zaroven z diivodu poskytnuti dostate¢ného prostoru. Tim bylo zajisténo,
ze dotazovany mé¢l moznost podrobnéji reagovat na jednotlivé otdzky a poskytovat rozsahle;jsi
vhled do problematiky on-line marketingové komunikace e-shopu.

Cely rozhovor trval pfiblizn€ 60 minut a byl realizovan v prosinci on-line formou.
Béhem tohoto ¢asu bylo tazatelkou polozeno celkem devét otazek, které se tykaly riznych
aspektli on-line marketingové komunikace, vcetné vyuzivani socidlnich siti, hodnoceni

uspé&s$nosti kampani a planovani budoucich marketingovych strategii. Nasledné byl hloubkovy
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rozhovor zpracovan do bakalarské prace. Jednd se o parafrdzovany piepis obsahu tohoto
rozhovoru.

Veskeré poznatky ziskané prostfednictvim tohoto rozhovoru jsou zasadnim zdrojem
informaci pro navrhy zlepseni on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz, které
budou autorkou prezentovany v nasledujici kapitole této bakalarské prace. Kompletni seznam

otazek polozenych autorkou béhem rozhovoru je ptilozen v ptiloze A.

2.4 Parafrazovany prepis hloubkového rozhovoru

Spoluzakladatel spole¢nosti Mamtextile s.r.o., Marek Chlum, na tvodni
otazku rozhovoru odpoveédél, ze cilem e-shopu je aktivni vyuzivani socialnich siti.
V soucasnosti e-shop intenzivné vyuziva socialni sité Facebook a Instagram, a to pfedevsim
pro propagaci novych a sezonnich produkti, ale také pro sdileni slevovych akci, které jsou
hlavnim ldkadlem pro stavajici i potencialni klienty. Dale zminil, ze firma krom¢ prezentace
novinek aktivné vyuzivd také obsah z vlastniho blogu a fotografie od zékaznikl. Jedné se
o fotografie vyrobki, které jsou zdkazniky uSity z materidld zakoupenych na e-shopu.
Zakaznici mohou fotografie zasilat firmé pfimo do zprav nebo na socialnich sitich e-shop
Mamtex oznacit. Tento pfistup umoziuje firmé nejen informovat o novinkach, ale také
budovat se zakazniky urcity vztah a zvySovat jejich zapojeni a loajalitu.

Vstoupit do svéta socidlnich siti vnimala firma jako nezbytny krok, protoZe v dnesni
dob¢ je zasadni byt on-line a komunikovat s cilovym publikem tam, kde travi velké mnozstvi
svého Casu. Chlum zdiraznil, ze v modernim podnikani je pfitomnost na socidlnich sitich
“must have®, nejen pro SirSi dosah a viditelnost znacky, ale také pro budovani komunity, na
které se chce firma vice soustfedit. Pivodni strategie firmy byla zaloZena na dvou zakladnich
pilifich, a to osloveni cilové skupiny, ktera je na socidlnich sitich aktivni a udrZeni kontaktu
se stavajicimi klienty. Firma povazuje za duilezité nejen ptitahovat nové zakazniky, ale také
udrzovat ty stavajici informované a neustale zapojené.

Na otazku tykajici se role socidlnich siti v marketingové strategii e-shopu, Chlum
poznamenal, Ze praci s nimi povazuji za klicovy prvek, ackoliv socialni média nejsou hlavnim
zdrojem jejich trzeb. Pro firmu maji hlavni vyhodu z hlediska efektivni vizualni prezentace
produkti, ktera je pro obchod s galanterii a metrovym textilem ideélni. Socidlni sit€ umoziuji
firmé prezentovat produkty tak, aby zdkaznici vidéli jejich kvalitu, vzory a barvy, tedy
dilezité faktory pii prodeji textilu. Dale poskytuji prostor pro pravidelné komunikovani
novinek ze sortimentu, coz je dilezit¢ pro udrzeni z4jmu zakaznik. Vyhodou socidlnich siti

je predevsim jejich schopnost rychlého Sifeni obsahu, coz pomaha e-shopu zvySovat
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povédomi o znacce. Dal$i nezlomnou vyhodou je okamzita zpétna vazba od zékazniku, ktera
umoznuje firmé v kratkém case reagovat a prizplisobovat své strategie aktualnim potfebam
a preferencim trhu.

Pti diskusi o srovnani s konkurenci na socialnich sitich ohodnotil Chlum firmu
Mamtextile s.r.o. jako aktivni, ale v urcitych oblastech podle n¢j stale za konkurenci zaostava.
Jednou z hlavnich oblasti, které vyzaduji zlepSeni ve srovnani s konkurenci je nedostate¢né
budovani komunity, naptiklad prostfednictvim facebookovych skupin. Firma se chce na tuto
oblast zam¢fit, nebot’ vi, Ze pevnd komunita mize vyrazné ptispét k loajalité zakaznikt
ajejich dlouhodobé spokojenosti. Dal§im vyznamnym nedostatkem ve strategii je
nevyuzivani video formatu, zejména na platformach YouTube. Ackoliv ma firma ziizeny
YouTube kandl, dosud na néj publikovala pouze jedno video a od té doby je na této platformée
necinna. To povazuje Chlum za zdsadni slabost, protoze video obsah je stile vice popularni
a konkurence tuto formu komunikace aktivné vyuziva. V idedlnim piipadé¢ chce firma
konkurenci v téchto smérech nejen dohnat, ale také ji prekonat a zlepSit sviij pfistup
k socialnim sitim.

Jako nejefektivnéj§i pro spolecnost se ukdzaly socialni platformy Facebook
a Instagram. Tyto platformy umoznuji spolecnosti cilit na Sirokou zakladnu zakazniki, ktefi
maji zdjem o metrovy textil a galanterii, a zaroven nabizeji tyto sité vyborné nastroje pro
vizualni prezentaci produkti. Jako nejucinngj$i se ukazal specificky obsahovy format
v podobé fotografii unikéatnich produkt, které e-shop nabizi. Fotografie pfitahuji pozornost
diky své vizualni atraktivité¢ a umoziuji zakaznikim lepsi predstavu o veskerych produktech.
Klicovym faktorem jsou fotografie ve vysoké kvalité, které detailn€ predstavuji vesSkeré
viditelné vlastnosti produkt. Pfidani popiskli s informacemi o materidlech v kombinaci
s hezkymi fotografiemi se firm& ukazalo jako efektivni zpiisob komunikace se zakazniky,
ktery podporuje jejich rozhodovaci proces pii ndkupu.

Co se tyce dosahu pfispévkl na socidlnich sitich, firm& se casto nedafi predem
odhadnout, které ptispévky budou uspésné a které nikoliv. Nejvice uspéchu na socidlnich
sitich dosahuji atraktivné a detailn€ nafocené produkty, které nenabizi konkurence. Tento typ
obsahu obvykle ,vystreli“ a ptilakd velky pocet zakaznikd, coZz se pozitivné projevi na
trzbach. V prodejich samoziejmé nejlépe funguji slevové nabidky, které maji mezi zékazniky
nejvétsi ohlas.

E-shop povazuje za nejvétsi vyzvu pii budovéani vztahi a udrzovani komunity na
socidlnich sitich zejména komunikaci samotnou a pravidelnost zvefejiiovani obsahu.

Z rozhovoru také vyplynulo, Ze firma je budovana spiSe introverty, a soucasny trend aktivniho
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vystupovani na socialnich siti neni pro vedeni ani pro zaméstnance firmy pfili§ pfirozeny. To
pfedstavuje vyzvu v ramci stidle se méniciho on-line prostfedi, kde je dilezité udrzovat
otevienou komunikaci a drzet se aktudlnich trend?.
povazuje zejména Facebook a Instagram. Méfeni GispéSnosti na téchto platformach provadi
firma nékolika zplsoby. V prvni fadé vyuziva systém Google Analytics (GA), kde je
sledovana navstévnost webu, konverzni poméry a dalsi klicové ukazatele, které ukazuji, jak
efektivné tyto platformy pfispivaji k celkovému vykonu e-shopu. Déle jsou firmou vyuzivany
nastroje pfimo na platformé META, coz umoznuje sledovat dosahy pfispévkd, interakce
s uzivateli a dalsi dulezita data. Tyto informace pomahaji firmé pochopit, jaké typy obsahu
jsou pro zakazniky nejatraktivnéjsi.

Zavérem rozhovoru byly diskutovany plany na budouci vyuzivani socidlnich siti
a oblasti ke zlepSeni v rdmci udrzeni konkurenceschopnosti. Chlum uvedl, ze se spole¢nost
v ramci planu na budoucnost ve vztahu k socidlnim sitim pro Mamtex.cz chce zaméfit na
nékolik kli¢ovych oblasti, aby ziistala konkurenceschopnd. Jednim z hlavnich cilli je vétsi
investice do vykonnostni reklamy na socidlnich sitich. Spole¢nost planuje zvysit rozpocet pro
reklamni kampan s cilem dosdhnout lep$iho navratu investice (ROI). Dal$im zasadnim bodem
je lepsi budovani komunity. Firma si uvédomuje, Ze silnd a aktivni on-line komunita je klicem
k budovani dlouhodobého tspéchu a loajalité zdkaznikli. Po zlepSeni v téchto oblastech firma

bude moci lépe drzet krok s konkurenci a vynikat v neustale se ménicim digitalnim prostiedi.

2.5 Zhodnoceni analyzy on-line marketingové komunikace

Na zéklad¢ zhotovené analyzy on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz
lze konstatovat, ze spoleCnost uspésné¢ vyuzivd razné on-line marketingové nastroje
k oslovovani a zapojeni svych zakaznikli. Webové stranky e-shopu odpovidaji souc¢asnym
trendim minimalistického designu a efektivné propojuji své sluzby se socidlnimi sitémi jako
jsou Facebook a Instagram. Na téchto platformach jsou pravidelné sdileny fotografie novych
produktli a informace o probihajicich slevovych akcich, coZ by v idealnim ptipadé¢ mélo ve
velké mife zvySovat interakci se zdkazniky. Pfesto se zda, ze e-shop Mamtex.cz nedosahuje
ocekavané urovné zpétné vazby od svych zakaznikd. To naznacuje pottebu zasadnich tprav
v pristupu k on-line komunikaci na socidlnich sitich. Je dilezité¢ zvysit efektivitu oslovovani
cilové skupiny a vyrazné zlepsit reakce na potieby a preference zakaznikd.

V ramci analytické Casti byli autorkou za pomoci Google Analytics identifikovani

cilovi zékaznici, které chce firma v on-line prostfedi oslovit. Dale byly rozpoznany oblasti,
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které 1ze dale optimalizovat a zdokonalit. Jednou z téchto oblasti je velky potencial zapojeni
platformy YouTube do marketingové strategie e-shopu. Ackoliv ma firma svij profil na
platformé YouTube zalozen, v soucasné dobé na ném nezvetejituje zadny obsah. Tato
skutecnost omezuje moznosti komunikace se zakazniky a zpomaluje budovani povédomi
0 znacce.

Také na zaklad¢ odpovédi ziskanych zhloubkového rozhovoru se spolumajitelem
spolecnosti Mamtextile s.r.o. Markem Chlumem je patrné, ze firma projevuje zdjem zacit
s tvorbou a publikovanim videi jako soucasti své on-line marketingové strategie. Spolecnost
by m¢la zaméfit svou pozornost na tvorbu videi nejen na platformé YouTube, ale také na
dalsich socialnich sitich, které videoobsah podporuji a na kterych e-shop Mamtex.cz aktivné
pusobi, jako jsou Facebook a Instagram. Vytvéieni atraktivnich videi mize vyznamné posilit
poveédomi o znacce a zvysit interakci se zékazniky.

Poznatky ziskané v analytické ¢asti této bakalarské prace poslouzi jako zaklad pro
navrhy opatieni, které povedou k efektivnéjSimu vyuziti on-line marketingovych prostiedki

a ke zna¢nému zlepSeni on-line komunikace e-shopu Mamtex.cz se zakazniky.
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3 NAVRH OPATREM KE ZLEPSENI ON-LINE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE E-SHOPU
MAMTEX.CZ

V této kapitole bakalaiské prace je snahou poskytnout firmé takové navrhy opatieni,
které¢ povedou ke zlepseni on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz. Tento
navrh bude vytvofen na zaklad¢ detailni analyzy, ktera byla provedena v predchozi kapitole
této prace. Identifikace hlavnich nedostatkli a oblasti ke zlepSeni byla provedena predevsim
prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti Mamtextile
s.r.0. a provozovatelem e-shopu Mamtex.cz, Markem Chlumem. Hlavnim zaméienim této
kapitoly budou po duikladné analyze socidlni média, kterd piedstavuji velky potencial nejen
pro zlepseni celkového propojeni e-shopu Mamtex.cz s on-line komunitou zakazniki.
Nejveétsi pozornost bude vénovana platformé YouTube, ktera nabizi vyznamny prostor pro

propagaci znacky a interakci se zdkazniky prostfednictvim videi.

3.1 YouTube a jeho obsah

Vyuziti platformy YouTube je vhodnym feSenim pro posileni on-line marketingové
komunikace e-shopu Mamtex.cz, zejména v ramci rozSifeni moznosti komunikace se
stavajicimi klienty a osloveni potencidlnich zédkaznikd, coz se na zakladé piedchozi kapitoly
této prace ukazalo zadouci. YouTube je nejvétsi video platformou na svété a nabizi obrovské
dosahy a moznost osloveni velkého mnoZstvi novych zakaznikl v relativné kratkém case.
Vytvoteni a sdileni obsahu na této platformé umozni e-shopu Mamtex.cz prezentovat své
produkty a znacku prostfednictvim poutavych videi, které maji siln&j$i dopad nez tradi¢ni
textovy a fotograficky obsah, ktery je v soucCasné dobé firmou ve velké mife vyuZivan.
YouTube rovné€z umoziuje komunikaci se zédkazniky prostfednictvim komentéait a sdileni,
coz podporuje také budovani komunity a vztahll se zakazniky, které chce spolecnost
Mamtextile s.r.o. posilit, jak vyplynulo zuskute¢néného rozhovoru se spoluzakladatelem
spolecnosti, Markem Chlumem. Z rozhovoru bylo rovnéz patrné, Ze firma si dava za cil
pfekonat konkurenci pusobici na YouTube a stejné¢ aktivn€ tuto platformu vyuZivat.
S ohledem na vysokou popularitu YouTube a rostoucimu trendu konzumace videi je tato
platforma idedlnim prostfedkem k Siteni povédomi o produktech e-shopu Mamtex.cz. Je
dulezité, aby se spolecnost vénovala tvorbé kvalitniho a relevantniho obsahu na YouTube

a aktivné vyuzivala moznosti, které tato platforma poskytuje.
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Autorka bakalarské prace navrhuje vytvotfeni riznych sérii videi, jejichz cilem bude
jak osloveni novych zdkazniki, tak péce o ty stavajici. V analytické ¢asti této prace byly
identifikovany specifické skupiny zakazniki e-shopu Mamtex, pficemz vysledky analyzy
ukazaly, ze primarnimi zékazniky jsou ¢esky mluvici zeny ve vékové kategorii 45 az 54 let.
S ohledem na tyto poznatky autorka navrhuje tvofeni videi v Ceském jazyce, aby byly
maximalné pfizplisobeny potfebam a jazykovym preferencim této cilové skupiny. Vzhledem
k tomu, ze e-shop pusobi také na Slovensku a mé mensi procento zakaznikti rovnéz z Polska,
Némecka a dalSich zemi, autorka doporucuje postupné rozsifeni jazykovych verzi videi.
Nabizi se moznost pridani obsahu ve slovenstin€ a vyuziti anglickych titulki, coz by e-shopu
umoznilo Iépe komunikovat s mezinarodnimi zakazniky.

Pro uspésné oslovovani vyse zminéné vé€kové skupiny Zen prostfednictvim platformy
YouTube je dle autorky dobré se zaméfit na vytvareni videi, které ukazuji praktické vyuziti
produktti nabizenych e-shopem Mamtex. Prvni série videi by méla zahrnovat navody na Siti,
DIY projekty a tipy pro domaci dekorace. Autorka navrhuje, aby e-shop Mamtex.cz Cerpal
inspiraci pro obsah téchto videi ze svého blogu, kde jsou tyto ndvody jiz zvetfejnény
v textové formé a jsou doplnény atraktivnimi fotografiemi. Tento pfistup podle autorky
podpoii vizualni a interaktivni zptisob komunikace s cilovou skupinou.

Ve druhé navrhované sérii videi se autorka bakalarské prace zameétuje na predstaveni
jednotlivych produktii, které e-shop nabizi. Tato série videi bude koncipovéna tak, aby
oslovila jak nové, tak stavajici zdkazniky. Pro nové zakazniky videa pfedstavuji cenny zdroj
informaci o vlastnostech a pfinosech produktt, které chce firma ptedat, coz je dilezité pro
budovani povédomi o znacce a jeji nabidce a také mohou tato videa podpofit rozhodnuti
zakaznikl pro ndkup na e-shopu Mamtex. Pro stavajici klienty maji videa za cil prohloubit
znalosti o produktech, pfipadné pfedstavit produkty nové, coZz muize vést k opakovanym
nakuptim. Druha série videi bude tedy posilovat vazby se stavajicim klienty a aktivné
rozsifovat zakaznickou zakladnu.

Autorka prace navrhuje jako posledni sérii videi zakulisni pohledy do kamenné
prodejny, e-shopu a Sici dilny. Tato série by méla byt natd€ena zabavnéjsi formou, aby cilila
na osloveni mladsiho publika, konkrétné na v€kovou kategorii 18 az 24 let, kterd byla ve
druhé¢ kapitole této prace identifikovana jako nejméné zastoupend mezi stavajicimi zédkazniky.
Vzhledem k tomu, ze tato v€kova skupina patii podle prizkumu mezi nejcastéj$i uzivatele
platformy YouTube, zabavné&jsi styl videi by mohl efektivné rozsifit zdkaznickou zékladnu.
Tato zadkulisni videa poskytnou divakiim ucelené€j$i pohled na fungovéani celé firmy.

Zéabavngjsi pristup v téchto videich zvysi jejich pfitazlivost a zdlrazni otevienost spolecnosti.
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Jednotlivda videa by méla obsahovat nahledovou fotku v barvach a designu
odpovidajicimu  vizudlu e-shopu Mamtex.cz pro jednotny vzhled a snadnou
zapamatovatelnost. Videa by méla byt stru¢nd, informativni, s idealni délkou maximalné¢ dvou
minut, aby ziskala a udrzela pozornost divaka. Z kazdého nato¢eného videa by mohla byt
nasledné vytvorena také kratka videa ve formatu YouTube Shorts nebo Instagram Reels, coz
muze posilit propojeni riznych socidlnich siti, které spole¢nost k propagaci vyuziva, a zvysit

pritomnost na téchto platforméach.

3.1.1 Video 1 k propagaci e-shopu Mamtex.cz

Prvnim navrhovanym videem je navod pro vytvofeni platéné tasky. Tento népad je jen
jeden z mnoha Sicich projektt, které jsou k dispozici pro zédkazniky e-shopu Mamtex.cz na
blogu, ktery firma spravuje. Aktualn€ jsou tyto navody zvetejiiovany pouze ve formé textu
s pfilozenymi fotografiemi. Tento typ videi bude cilit primdrn€ na stavajici zakazniky,
pficemz nejvétsi Uspéch je ocekavan zejména u Zen ve vekové kategorii 45-54 let. Tato
specificka demograficka skupina byla autorkou identifikovana jako hlavni cilovy zakaznik ve
druhé kapitole této prace.

Tento typ videa je zaméfen na konkrétni vékovou skupinu z nékolika diivodi. Zeny ve
véku 45-54 let Casto hledaji zplsoby, jak travit sviij volny cas produktivné a zarovei
kreativng. Siti a ruéni prace mohou byt skvélou volbou, diky moznosti vytvaiet jedine¢né
osobni pfedméty, at’ uz pro sebe nebo své blizké. Video ndvod nabizi vizudlné ptistupnéjsi
formu informaci, coZ miZe byt pii uceni se novym technikdm S§iti ndpomocné. Navic tato
videa poskytuji ptilezitost k socidlni interakci s ostatnimi zédkazniky e-shopu, prostiednictvim
komentafi. Prvni video by mohlo mit néasledujici scénaf:

Nazev videa: Jak usit platénou tasku s Mamtex.cz

Uvod:

e  Zabér na still s potfebnymi materidly a Sicim strojem
Scéna 1: Piiprava materidlu

e Ukazka pfipravenych kusii latek a potrebnych dopliki, jako jsou napiiklad kiida,
nizky nebo nité

e Pfedstaveni spravného postupu a techniky prace s latkou
Scéna 2: Krok za krokem

e  Siti zakladnich ¢asti tasky s diirazem na spravné sttihy

e Finalni Gpravy, zehleni a detaily pro dokonaly vzhled

Zavér:
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e Pod¢kovani za sledovani a odkaz na detailni navod na blogu

e Vyzva k nédkupu pottebnych materiali na e-shopu Mamtex.cz

e  Zabér na logo firmy

Autorka prace je presvédCena, ze ktomuto typu videi by piidani mluveného

komentéie pfineslo vyznamnou hodnotu. Navrhuje, aby se k jednotlivym postuptim ptidal
hlasovy pruvodce, ktery by divakiim poskytl dal$i rozmér interakce a lépe jim pomohl
porozumét celému navodu. Mluvené slovo muze byt nahravano spole¢né s celym videem
nebo dodéano v postprodukci. Pro lepsi budovani komunity, o které firma stoji, by také bylo
vhodné v téchto videich vybizet sledujici ke sdileni svych dokoncenych vyrobkii. Spolecnost
by mohla tyto ptispévky sdilet na svych socialnich sitich a jako motivaci pro vétsi zapojeni
nabizet néjakou formu odmény. Timto zplsobem bude podpoien interaktivni zplsob

komunikace s cilovymi zakazniky.

3.1.2 Video 2 k propagaci e-shopu Mamtex.cz

Druhym videem, jehoz vytvotfeni autorka této bakalafské prace navrhuje, je video
zamétené na samotné predstaveni spolecnosti Mamtextile s.r.o., kterd provozuje e-shop
Mamtex.cz. Toto video svym konceptem spada do druhé série navrhované autorkou, ktera ma
cilit jak na nové, tak na stavajici zdkazniky. Cilem tohoto videa je pfedstavit divakim
kamennou prodejnou a Sici dilnu. Timto zpisobem budou poskytnuty stavajicim zédkaznikiim
hlubsi znalosti o spole¢nosti Mamtextile s.r.o. a o produktech, které firma nabizi, coz zvysi
jejich loajalitu. Soucasné video pomuze rozsifit zdkaznickou zakladnu a budovat povédomi
o zna¢ce mezi potencidlnimi novymi klienty.

Tento koncept videa vytvofi pevny zdklad pro budouci propagaci na platformé
YouTube. Toto video je klicové, jelikoZ i1 presto, Ze mad Mamtex.cz profil na platformé
YouTube zaloZen, neni zde aktivni. Je tedy nezbytné zacit s propagaci touto formou prakticky
od samého zagatku. Podobny koncept videi vyuzily také dalsi firmy v Ceské republice, jako
tteba bezvavlasy.cz, nebo StraZnické brambirky HobZa. Tato rozmanitost odvétvi mimo jiné
dokazuje, Ze YouTube je vhodny k osloveni zdkaznikl pfi rtiznych typech podnikéni. Navrh
druhého videa obsahuje nasledujici scénaf:

Nazev videa: Za dvefmi Mamtex.cz

Uvod:

e  Zabéry exteriéru kamenné prodejny Mamtex
e  Plynuly ptechod do interiéru prodejny s detailnimi zabéry produktl z nabidky

Scéna 1: Kamenna prodejna
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e Piedstaveni historie a filozofie spole¢nosti Mamtextile s.r.o.
e  Ukazka prostfedi kamenné prodejny s riznymi druhy latek a textilnich vyrobka
Scéna 2: Sici dilna
e Ukézka rucniho $iti a vyroby v Sici dilné
Zavér:
o  Kiratké stfidajici se zabéry z prodejny a Sici dilny
e  Zabéry na spokojené zakazniky, vybirajici si produkty
e ZavéreCny zabér na logo firmy
Autorka navrhuje, aby video probihalo bez mluveného slova, pouze s hudebnim
podkladem. Na konci videa se miize objevit napis ,,Dékujeme za shlédnuti a Vasi podporu!*

a logo e-shopu Mamtex.cz.

3.1.3 Video 3 k propagaci e-shopu Mamtex.cz
V ramci ttetiho videa, navrzeného autorkou, se divaci seznami s e-shopem spolecnosti
Mamtextile s.r.o. Video bude zaméfeno na detailni pfedstaveni e-shopu Mamtex.cz a jeho
nakupnich moznosti. Cilem bude nejen ptedstavit uzivatelim produkty, ale také zdiiraznit
jedine¢né vlastnosti e-shopu, které byly uvedeny v ptedchozi kapitole této prace. Autorka
navrhuje zahrnout do videa ukdzku celého procesu vybéru a nadkupu zbozi, aby zdaraznila, jak
snadny a intuitivni cely ndkupni proces na e-shopu je. Podobné jako druhé video, je 1 toto
zaméfeno na posileni znacky a roz$ifeni znalosti stavajicich zdkaznikii o produktech, které
e-shop nabizi. Tteti video hraje kliCovou roli v rozvoji digitdlni pfitomnosti a zvySovani
povédomi o e-shopu mezi potencidlnimi zdkazniky. Scénaf navrhovaného videa vypada
nasledovné:
Nazev videa: Privodce e-shopem Mamtex.cz
Uvod:
e Nahled na e-shop a celkovy design strdnek Mamtex.cz
Scéna 1: Predstaveni e-shopu
e  Ukazka uzivatelského rozhrani e-shopu Mamtex.cz
e  Zabéry na rizné kategorie produktii v nabidce
Scéna 2: Nakupni proces
e Zaznam ndkupniho procesu od vybéru produktu, az po dokonCeni objednavky
v jednotlivych krocich
e Zabéry na kosik, vybér platebni metody a potvrzeni objednavky

Scéna 3: Zakaznické recenze
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e Zabcry na recenze spokojenych zakaznikl, kteti sdileji své pozitivni zkuSenosti
s nakupem na e-shopu

e Ukézka redlnych recenzi a hodnoceni produktt
Zavér:

e  Stru¢né shrnuti vyhod nakupovani na e-shopu Mamtex.cz

e Pod¢kovani zdkazniklim za jejich podporu a divéru

e  Zabér na logo firmy
Tento scénar muze byt stejné jako predchozi navrh bez mluveného slova. Na konci

videa se miize objevit opét d€kovny napis a logo e-shopu Mamtex.cz.

3.2 ZvySeni interakce se zakazniky na socialnich sitich

Dalsim doporu¢enim autorky je zaméfit se na zvySeni interakce se zékazniky, ktefi
jsou sledujicimi socidlnich siti e-shopu Mamtex.cz. Béhem rozhovoru s Markem Chlumem,
spolumajitelem firmy, bylo odhaleno, Ze komunikace se zdkazniky a budovani komunity jsou
slabé stranky, kterym je tfeba vénovat vétsi pozornost. Firma vstoupila na socidlni sité¢ se
strategii oslovit cilovou skupinu a udrzet kontakt se stavajicimi zdkazniky. Tato zjiSténi
poukazuji na potiebu zdokonaleni pravé v této oblasti. Firma efektivné vyuziva predev§im
socialni sité¢ Facebook a Instagram, kde dosahuje pomérné¢ vysokych pocti sledujicich.
Naésledujici navrhy na jednotlivych platforméch jsou autorkou realizovany za ti¢elem zlepSeni

komunikace a udrZeni stavajicich zdkaznikd, ale také k osloveni novych zakaznikd.

3.2.1 ZvySseni interakce na socialni siti Facebook
Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole této prace, firma pravideln¢ sdili na

Facebook nové atraktivni ptispevky, informujici pfedevS§im o novinkéach v sortimentu nebo
slevovych akcich. Téméf pod Zadnym z téchto piispévkil se ovSem neobjevuje vyznamna
aktivita ze strany zdkaznikl, zejména pokud jde o komentate. Pro lepsi zviditelnéni novych
prispévka autorka navrhuje vyuzivat facebookové piibeéhy a do popisku novych piispévki
navrhuje zakomponovat otazky smérem k sledujicim. Tyto otdzky povzbudi zakazniky ke
komunikaci a firma také ziska vétsi prehled o jejich potiebach a preferencich. Mohou byt
pokladany napfiiklad nasledujici typy otazek, na které budou moci zdkaznici reagovat:

e Jaké dalsi vzory a motivy byste si piali vidét na naSich novych latkach?

e Jaky materidl je vas$ oblibeny pro letni $iti?

e Jaké barvy byste si ptali pfidat do naseho vzorniku niti?

e Co fikate na nase nové latky s motivy kvétin?
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e Jaky typ produktii byste uvitali na naSem e-shopu?

Na druhou stranu je také nutné zlepsit 1 rychlost reakce firmy na dotazy pod piispevky.
Z analyzy totiz vyplynulo, Ze zakaznici mnohdy nedostanou na své dotazy odpovéd
v piiméteném Case, coz mize vést k jejich nespokojenosti a vniméani znacky ve Spatném
svétle. Autorka navrhuje zavést pravidlo, podle kterého bude kazdy komentai zodpoveézen
externim zaméstnancem, spravujicim socialni sit¢ spolecnosti, do 24 hodin od jeho ptidani.
Firma tim ukdze, Ze si vazi zpétné vazby od svych zékaznikl. Pfinosné by také mohlo byt
pravidelné sbirani zpétné vazby ohledné zkuSenosti zakazniki s komunikaci firmy na
Facebooku. To by mohlo probihat formou dotazii ve Stories, kde by byl pokladan jednoduchy
dotaz na to, co si zédkaznici pfeji v tomto sméru zlepsit.

Dalsi skvélou formou, jak podnitit aktivitu na socidlnich sitich a zaroven ptilakat nové
sledujici, je pofadani soutézi. Firma mulze nahrdt na svij profil piispévek obsahujici
podminky soutéze a jednou z té€chto podminek mize byt sdileni soutézniho ptispévku. Touto
cestou se prispévek rozsiti i mezi uzivatele Facebooku, ktetfi profil Mamtex nesleduji.
Autorka navrhuje naptiklad uspotadani soutéze, kde pti nakupu zbozi z e-shopu Mamtex nad
500 K¢ bude do nahodné objednavky ptibalen darek. Veskeré tyto metody pomohou firmé
posilit vztahy se zakazniky, budovat loajalitu a ptindSet zdkaznikim ptidanou hodnotu

k udrzeni zajmu a spokojenosti.

3.2.2 ZvySeni interakce na socialni siti Instagram

Ani sledujici na Instagramu spolecnosti nejsou pfili§ aktivni, a proto je vhodné zménit
strategii komunikace také na této platformé. K budovani silné komunity, pravidelnosti
ptispévkl a ke zlepSeni celkové komunikace se zdkazniky na této socidlni siti, autorka
navrhuje vétSi zapojeni sledujicich, zejména prostfednictvim Instagram Stories, které
v soucasnosti nejsou na instagramovém profilu firmy pfili§ vyuzivané. Externi zaméstnanec,
ktery se stard o profil Mamtex, by mohl vytvaret interaktivni Stories, které oslovi Siroké
publikum. Autorka doporucuje zvetejiovat Stories nékolikrat do tydne, aby se udrzela vysoka
uroven viditelnosti a angazovanosti sledujicich.

Instagramové pfibéhy mohou mit rizny format. Autorka navrhuje zaméfit se na vice
znich. Oblibenym forméatem sledujicich u konkuren¢nich firem jsou Otazky, jejichz
prostfednictvim mohou sledujici pokladat firmé dotazy, které je zajimaji. Tento zplsob
interakce zabere sledujicim pouze n¢kolik vtefin, avSak pro firmu mize byt cennym zdrojem

zpétné vazby, nebot’ zjisti, co sledujici nejvice zajima. Dal§im formétem jsou Ankety, pomoci
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nichz se muze firma ptat zdkaznikli naptiklad na to, jaké vzory piidat do sortimentu. Navrh

takového piib&éhu reprezentuje obrazek 28.

JAKE NOVE VZORY BYSTE
UVITALI?

Kvétiny
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Obrazek 28 Anketa v instagramovém Stories (autorka)

Skveélym nastrojem k budovani komunity je také pridavani vyzev do Stories pomoci
nastroje Pridejte svoji. Navrh takového piibchu je vidét na obrazku 29. Sledujici se mohou
zapojit do vytvafeni vlastnich vyrobkii ze sortimentu e-shopu Mamtex.cz podle navodi,
zvetejnénych na blogu firmy a své vytvory mohou sdilet s ostatnimi na Instagramu. Timto

zpusobem navic dojde k propojeni e-shopu, blogu i socialnich siti.
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Posli nam svou
kosmetickou
tasticku!

OR

@ Pridejte svoji

Obrazek 29 Vyzva v instagramovém Stories (autorka)

Jak bylo zminéno v rozhovoru v pododdile 2.3.1, firma je budovana introverty
a soucasny trend aktivniho vystupovani na socidlnich sitich neni pro vedeni spole¢nosti
prirozeny. Z tohoto divodu autorka navrhuje také moznost vyuzit mikroinfluencery. Ti
mohou sdilet zkuSenosti s produkty se svymi sledujicimi na Instagramu a tim pfispét
k budovani duvéryhodnosti znacky a oslovit potencialni zédkazniky. V souladu s analyzou
cilovych zakaznikli ve druhé kapitole této prace, je nezbytné, aby byli vybrani influencefi,
kteti cili na stejné skupiny lidi. Tento vybér zajisti, ze marketingové sdéleni dosahne

spravného publika, kterym jsou podle zjisténi autorky predevsim Zeny.

3.3 Shrnuti navrhu opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace

Na zéklad¢ analyzy, ktera byla provedena v piedchozi kapitole této bakalarské prace,
byly identifikovany zdsadni nedostatky a oblasti, ve kterych je mozné provést vylepSeni.
Hlavnim zaméfenim této Casti prace byla socidlni média, ktera predstavuji klicovou oblast pro
propojeni e-shopu Mamtex.cz s on-line komunitou zakaznik.

Prvnim doporucenim je vyuZiti platformy YouTube jako hlavniho néstroje k posileni
on-line marketingové komunikace, jak snovymi, tak potencidlnimi zakazniky. YouTube
poskytuje obrovské dosahy a moznost osloveni Siroké Skaly potencialnich zékaznik

prostiednictvim poutavych videi. Autorka navrhuje vytvoreni riznych sérii videi, jako jsou
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navody na Siti, pfedstaveni nabizenych produktii a zakulisni videa. Tato videa by méla byt
zabavna, strucnd a informativni. Videa by méla rezonovat pfedevsim s cilovou skupinou
zakaznikl, ale zadouci je také osloveni novych klienti, naptiklad z mladSich vékovych
skupin, které YouTube ve velké mife vyuzivaji.

Druhym doporucenim je zvySeni interakce se zakazniky na socialnich sitich, a to
ptedevsim na Facebooku a Instagramu, které e-shop efektivné vyuzivd a mé na nich pevnou
zakladnu sledujicich. Pro Facebook autorka doporucuje pohotové reagovat na komentaie
a dotazy zakazniktl, aby se zlepSilo vnimani znacky. Dale navrhuje ke sdilenym ptispévkim
pokladat sledujicim otdzky a podnécovat je tak k vétsi aktivité na profilu. Na Instagramu
autorka navrhuje zapojeni sledujicich prostfednictvim instagramovych Stories. To zahrnuje
koncept otdzek a odpovédi, anket, vyzev a dalSich G¢innych prostiedkt, které zakazniky
budou motivovat ke sdileni osobnich nazort a preferenci. Tento piistup by mél byt doplnén
o pravidelnost zvefejnovani prispévkli a pohotové reagovani na komentafe. K budovani
loajality a zvySeni povédomi o znacce je autorkou navrzena spoluprace s mikroinfluencery,
ktefi sdileji cilovou skupinu s e-shopem Mamtex.cz.

Celkové¢ kapitola zdiraziiuje potiebu lepSiho pfistupu k socidlnim médiim, s cilem
udrzet kontakt se stdvajicimi zakazniky, ale také aktivné budovat komunitu. Autorka klade
diraz na pravidelnou komunikaci a vyuziti modernich technik pro efektivni zapojeni

sledujicich.
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ZAVER

On-line marketingovd komunikace je klicovym prvkem pro Uspé$né fungovani
e-shopu Mamtex.cz v konkurenénim prostiedi elektronického obchodovani. Je nejen dilezité
nabidnout kvalitni zbozi, ale také jej ucinné propagovat. K tomu slouzi Siroka skala on-line
marketingovych ndastrojii, mezi néz patii i socialni média a placené reklamy za kliknuti,
znamé jako PPC reklamy.

Cilem této bakalaifské prace bylo na zakladé teoretického vymezeni feSené
problematiky analyzovat souCasny stav on-line marketingové komunikace e-shopu
Mamtex.cz a nasledn¢ navrhnout opatieni k jejimu zlepSeni. Prvni kapitola prace se vénovala
teoretickému vymezeni feSené problematiky. V této casti byly detailn€ popsany a vysvétleny
klicové pojmy, které se tykaly e-commerce a on-line marketingu. Byl zde vysvétlen pojem e-
commerce, jeho vyvoj a historie. Dale byl popsan pojem on-line marketing, on-line
marketingovd komunikace a komunika¢ni mix. V posledni ¢ésti teoretické kapitoly byly
popsany jednotlivé socialni sité, jako naptiklad Facebook a Instagram.

Druhé kapitola se zabyvala pfedstavenim samotné firmy Mamtextile s.r.o. a e-shopu
provedena analyza soucasného stavu on-line marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz,
s dirazem na webové stranky a vyuzivané socialni sit¢ firmy. Z analyzy soucasného stavu
vyplynulo, Ze firma uspéSné¢ vyuzivd rdzné on-line marketingové nastroje, jakou jsou
napiiklad socialni sité. Nejlépe je na tom facebookova stranka firmy. Na zakladé analyzy bylo
ovSem také zjiSténo nedostatecné zapojeni platformy YouTube a celkového videoobsahu na
vSech socidlnich sitich.

Ve tieti kapitole se prace zaméfila na navrhy konkrétnich opatteni pro zlepSeni on-line
marketingové komunikace e-shopu Mamtex.cz. Jednim z hlavnich navrhti opatfeni, bylo
vytvofeni kratkych videi na platformé YouTube. Videa by byla zaméfena na predstaveni
e-shopu a prezentaci jednotlivych produkti, které jsou na e-shopu nabizeny. DalSim navrhem
bylo aktivné zvySit interakci se zakazniky prostiednictvim socidlnich siti. Tento néavrh
vyplynul z poznatkli hloubkového rozhovoru, provedeného béhem prizkumu v ramci
bakalarské prace. VeSkerd navrhovana opatfeni vychazi z vysledki analyzy, kterd byla

provedena ve druhé kapitole této bakalaiské prace.
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Piiloha A Seznam otazek pro hloubkovy rozhovor

1. Jaky je aktudlni ptistup e-shopu Mamtex.cz k socidlnim sitim a jakym zptisobem
se je snazite vyuzivat pro podporu obchodu?

2. Pro¢ jste se rozhodli vstoupit do svéta socidlnich siti a jakd byla vase pivodni
strategie v tomto sméru?

3. Povazujete praci se socidlnimi sitémi za klicovou v marketingové strategii pro
Mamtex.cz? Jaké konkrétni vyhody vidite ve vaSem soucasném zapojeni na
socialnich sitich a jak ptispivaji k riistu e-shopu?

4. Jak hodnotite vaSi firmu ve srovnani s konkurenci v oblasti socidlnich sitich
a existuji n¢které oblasti, ve kterych byste chtéli posilit vasi pfitomnost?

5. Které socialni platformy jsou pro vas obchod nejefektivnéjsi a pro¢? Mate néjaky
specificky obsahovy format, ktery funguje 1épe, nez ostatni?

6. Mizete sdilet néjaky konkrétni uspéch nebo piibeh, ktery je spojen s vasimi
socialnimi sitémi a pfinesl pozitivni dopad na vaS obchod? Jaky obsah na
socialnich sitich se ukazal jako nejuspesnéjsi pii oslovovani vasi cilové skupiny?

7. Véem je podle vas nejvétsi vyzva pii budovani a udrzovani komunity na
socialnich sitich pro e-shop s vasim zamétenim?

8. Mate n¢jakou oblibenou platformu, kterou povazujete za klicovou pro vas e-shop?
Jak méfite uspéSnost téchto platforem?

9. Jaky mate plan na budoucnost ve vztahu k socialnim sitim pro Mamtex.cz? Jsou
néjaké konkrétni oblasti, ve kterych se chcete zdokonalit, abyste udrzeli

konkurenceschopnost?

Zdroj: vlastni zpracovani autorky



