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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva marketingovou komunikaci mezi blogery a internetovym e-
shopem Zoot.cz. Obsahem teoretické ¢asti jsou pojmy z marketingové komunikace a jejich
nastrojii. V praktické ¢asti jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti a priizkum formou

dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni spolu s ndvrhy a doporucenimi.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje,

internetovy e-shop, Zoot, bloger

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication between bloggers and online
store Zoot.cz. The content of theoretical part of thesis defines the notions of marketing
communications and it’s tools. Next part is practical and consists of apllied conclusions
from theoretical part and the questionnaire survey and it’s evaluation, along with

suggestions and recommendations

Keywords: marketing communications, communication mix, advertising, sales promaotion,

online store, Zoot, blogger
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UvoD

V soucasné dob¢ se marketing stal védou a nutnosti pro vSechny uspésné spolecnosti ¢i
firmy, které se chtéji prosadit na trhu. Zmény a trendy v marketingu si vyzaduji nové
postupy v marketingové komunikaci. Marketing se rozviji kazdym dnem, proto je nutné se
stale vice a vice ptizpisobovat cilové skuping, jit s dobou a vyuzivat vSechny dostupné

prostiedky a techniky.

Jednou z moznosti je vyuziti nového trendu blogovani k podpofe komunikace znacky.
Blogeti v posledni dobé ovladaji znacky a urcuji co je trendy a co ne. Lidé uz nechtéji
koukat na slavné modelky a herecky, kterym se nikdy nebudou podobat. Blogeii a

cey

blogerky jsou pouhymi lidmi, které ziji stejny zivot jako ostatni.

Tato bakalarska prace je zaméfena na vyuziti blogeri pro komunikaci znacky Zoot. Cilem
je zjistit zda mohou blogefi zvySovat prodej a zda jsou idealnim nastrojem pro komunikaci

dané znacky.

Bakalarska prace je rozd€lena do dvou &asti. V teoretické ¢asti prdce budou obecné
vysvétleny pojmy jako marketingovd komunikace a jeji formy. Déale pojmy jako
komunika¢ni mix a jeho déleni na reklamu, public relations, osobni prodej, podporu
prodeje a direkt marketing. V druhé ¢asti teorie se prace zaméfi na pojmy jako socialni sité

a jejich vyuziti v marketingu, co je to modni marketing a informace o znacce.

Prakticka ¢ast prace nejprve bude obsahovat informace o internetovém e-shopu Zoot.cz a
informace o blogerech. Déle bude vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které poslouzi jako

podklady pro doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou radu principu,

podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace. ** (Karli¢ek, Kral, 2011, s 23)

,» Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace K informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich

(potenciondlnich) zdkazniki. “ (Heskova, 2009, s. 51)

1.1 ZA&kladni formy komunikace

Heskova (2009, s. 58) ve své knize rozdéluje komunikaci na osobni a neosobni. Osobni
komunikace je pifim4 forma komunikace. Pouzivaji se terminy jako komunikace tvaii
v tvaf anebo komunikace 1:1. VSechny formy osobniho prodeje jsou formou osobni
komunikace. Musi byt fyzicka ptitomnost obou zakladnich subjekti komunikace. Vyhodou
je okamzité vyhodnocovéni zpétné vazby a moznost ptizpusobit komunikaci. Nevyhodou

jsou vysoke naklady na jedno osloveni.

Neosobni komunikace nebo také nepersondlni forma komunikace. K pienosu sdéleni se
vyuzivaji komunikacéni kandly, které zprostfedkovavaji kontakt s ptijemcem. Komunika¢ni
média miZeme Clenit na vysilaci (rozhlas a televize) a tiskova media. Vyhodou jsou nizké

naklady na jedno osloveni a nevyhodnou jsou vysoké finan¢ni prostifedky investované do
reklamy. (Heskova, 2009, s. 58)

1.2 Zasady marketingové komunikace

Marketéfi musi védet, co presné chtéji cilové skupiné sdélit.
Prvky pouzité ve sd€leni musi ,,nést* ten vyznam, které ,,nést* maji.
Meédium musi odpovidat medialnimu chovani cilové skupiny.

Medium musi byt v souladu se sdélenim, piip. ho i posilovat.

o~ w0 DN

Marketéfi by méli pfedvidat a ovliviiovat, v jakém situaénim kontextu sdéleni
cilovou skupinu zasahne.

Sdéleni musi cilovou skupinu vhodnym zpiisobem zaujmout.

Sdéleni by mélo byt jednoduché a piijemné na zpracovani.

Je vhodné vyuZzivat jedine¢ny konzistentni styl komunikace.

© 0 N o

Sdéleni musi cilovou skupinu presveédcit.

10. Je nezbytné vnimat, zda je produkt spojen s pozitivnim ¢i negativnim WOM.
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11. V nékterych piipadech je mozné pozitivni WOM stimulovat.

1.3 Reklama jako druh komunikace

,»Komunikaciu chapeme jako vzajomnu vymenu informacii, dorozumievanie rozli¢nymi

prostfedimi, formami, cestami — spravidla s ur¢itym cielom.* (Hornak, 2010, s. 59)

Komunikace v reklamé je zalozena na masové komunikaci mezi jeho zucastnénymi
slozkami. Za zékladni slozku povazujeme clovéka (zadavatel, tvirce, Sifitel, piijimatel)
mezi kterymi vznika komunikace. K procesu patii i aktivity téchto struktur — napf.
vzajemna komunikace, planovani, realizace vyzkumu ¢i produkty téchto aktivit — plany,

propagacni prosttedky apod. (Hornék, 2010, s. 59)

1.4 Integrovana marketingova komunikace

V integrované komunikaci zalezi nejenom na vybéru aktivit, firmé ¢i agentufe, ale na
jejich vzajemném souladu. Vyznam slov integrace a komunikace jsou primarné vyjadienim
spojeni. Pfi vybéru zboZzi nesta¢i jenom znacka, ale 1 vztah se zdkaznikem. Pod
integrovanou komunikaci chapeme dokonalé spojeni v dorozumivani za optimalniho

nasazeni vSech komunikac¢nich nastroji. (Hornak, 2010, s. 70-71)

1.5 Charakteristika marketingu na Internetu

Diky internetu se marketing dost zménil. ,, Marketing dnes znamend osobni pristup, péci o
kazdého jednotlivého zdkaznika a mozZnost individualizace dané sluzby nebo produktu.*
(Janouch, 2010, s. 19). Marketing musi byt komplexni, tzv. holisticky marketing (méa
nékolik sloZek). U Internetového marketingu se jednd o navic o kontinudlni €innost,

protoze podminky se meéni neptetrzite.

1.5.1 Marketingova komunikace na Internetu

. Uspéch v on-line reklamé je zaloZen na chdpdni Internetu jako komunikacniho média a
na vyuziti jeho odlisnosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Uzivatelé Internetu
chtéji mit daleko vetsi kontrolu a chteji sami rozhodovat o tom, co budou poznavat. ““ (Frey,

2005, s. 33)

Za poslednich nékolik malo desetileti se komunikace dost zménila. Dfive, pokud jsme

chtéli nékomu néco sdélit, museli jsme poslat dopis. Pozdéji se zacali vyuzivat pevné
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linky, stacilo zavolat domi nebo do prace. Po pfichodu mobilni telefonu se dalo zavolat

odkudkoliv. A v dnesni dob¢& nechavdme zpravu na sociélni siti.
Pro marketingovou komunikaci na Internetu je potieba prostor (prosttedi). Jsou to:

e  WWW stranky

e E-shopy

e Blogy

e Profily na socialnich sitich

e A dalsi

Samotné stranky nemtizou byt komunikaci, ale jsou prostorem pro komunikaci. Prostor je

predpokladem pro komunikaci se zakaznikem. (Janouch, 2010, s. 24-25)

1.5.2 Cile marketingové komunikace na internetu

Internet pro sviyj Siroky zdbér, mize klast hned nckolik riiznych cilu pro marketingovou

komunikaci. Ve sméru k zakaznikovi jsou to 4 zakladni okruhy cilt:

e Informovat
e Ovliviiovat
e Pfimet k akci

e Udrzovat vztah
Cile smérem k zdkaznikovi:

e Informace vztahujici se k ndkupu
e Informace o pozadavcich, pottebach, spokojenost apod.

¢ Informace o zakaznikovi samotném (Janouch, 2010, s. 27)
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2 MAREKTINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Reklama je ¢asto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze
je nejviditelnéjSim nastrojem komunikacniho mixu. Komunika¢ni mix, neboli také
marketingova komunikace obsahuje dalSich ¢tyfi nastroje — podpora prodeje, osobni
prodej, public relations a direct marketing a jiz zminénou reklamu. (Pelsmacker, 2003, str.
26)

2.1 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zamerem ovlivnit jejich

kupni chovani. “ (Svétlik, 2005, s. 191)

Pojem reklama je velmi komplexni a mizeme ho ¢lenit podle fady hledisek. Reklamu
muzeme rozdélit na primarni a selektivni (znackova). Primarni (druhova) reklama se
pokousi zvysit poptavku, bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna. Selektivni, znackova
reklama uptednostiuje urcité znacky a ma pirimét kupujiciho, aby ji dal ptednost. (Svétlik,
2005, s. 191)

Foret (2005, s. 119) ve své knize rozdéluje reklamu na tradicné tii zékladni funkce, které
vychdazeji z ¢asového aspektu a z zivotniho cyklu vyrobku; jedna se o reklamu: zavadéci,

presvédcovaci, pfipominaci.

2.2 Podpora prodeje

Z obecného hlediska se za podporu prodeje oznacuji komunikacni aktivity, které se snazi
ucinit nabidku zbozi atraktivnéj$i pro zakaznika a zvySit objem prodeje. VyZaduje se
spoluti¢ast zakaznikli, a to bud’ formou okamzité koupé¢ anebo zdvaznou objednavkou,

sepsani dodavatelsko-odbératelské smlouvy ¢i slozeni zalohy.

Zékladnim rysem podpory prodeje je Casova omezenost, ktera je realizovana v ptesné
vymezeném a spotiebitelim pfedem ozndmeném obdobi. Druhym klicovym rysem je

spoluucast zakaznika a jejich aktivni ndkupni chovani do pfedem stanoveného data. (Foret,
2005, s. 121)
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2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zékazniky. Od
predchazejicich forem komunikace se lisi v tom, ze pfedstavuje pfimou komunikaci mezi
dvéma lidmi (tvari v tvar). Jsou zde vysoké specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni

prodej uskutecniuji. Pracovnici maji tii funkce:

e Ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

e zprostfedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a piani pfenaseji zpét k vyrobci,

e poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich
sluzeb spojnych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho a vysvétlit podminky

obsluhy vyrobku atd. (Svétlik, 2005, s. 308)

Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (prosluly je
zejména u Svédskych vysavact Electrolux) a financnich sluzeb (pojistovny, mobilni
operatoii). Dale je velmi rozsifeny pifi prodeji mezi vyrobci a piipadné distributory
primyslového zboii (business-to-business), kdy kazdy produkt je jedineény na zakladé

specidlnich pozadavku zakaznika. (Foret, 2011, s. 302)

2.4 Public relations

., Hlavnim ukolem této slozky komunikacniho mixu je soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvareni pozitivnich vztahu a komunikace s verejnosti za ucelem védomého

kladného piisobeni a ovliviiovani. ©“ (Foret, 2005, s. 122)

PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré
jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame
také vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to ¢innost, jez identifikuje a piekondva rozdil
mezi tim, jak je firma skute¢né¢ vnimana klicovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by

chtéla byt vnimana. (Pelsmacker, 2003, s. 301)

2.5 Direct marketing

Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich nastroji. Zakaznik uz nemusi nikam chodit, nabidka pfijde za nim. Do

direct marketingu se fadi direkt mail, telemarketing nebo nany prostfednictvim pocitact,
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katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. (Foret,

2011, s. 347)
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3 MARKETING NA SOCIALNICH MEDIICH

Socialni sité¢ se vyvinuli v prvni desetileti 21. stoleti. Pfedchiidci byli rtzni: diskusni
servery, blogy, hodnotici servery, ulozisté¢ a dal$i. Vzniku pomohli sami uzivatelé. Uz
nechtéli pouze publikovat sviij obsah, fotografie, ¢i text, ale i komunikovat s ostatnimi
uzivateli. A to riznymi cestami. Uzivatelé chtéji tvofit, komunikovat, poskytovat a sdilet

informace. (Bednar, 2011, s. 9-10)

,,Socialni sité prichdzeji jako mocny a sofistikovany novy druh marketingového kandlu.
Marketing se stava preciznim, osobnim a socialnim; socialni sité davaji marketingovym
pracovnikum nové schopnosti k hypertargetovani (presné cileni) kampani vyuZitim

profilovych informaci. * (Shih, 2010, s. 95)

3.1 Fungovani socialnich siti

Zakladni funkce socialnich siti jsou zalozeny na ,,vztazich mezi uzivateli“. Kazda sit si toto
spojeni pojmenovava po svém. Na facebooku to je ,,pfatelstvi® a na Twitteru ,,ndsledovani,
ale vzdy jde skoro o totéz. Jde o vztah mezi uzivateli, ktefi spolu komunikuji a sdili své

osobni informace.

Jednim z hlavnich kritérii socialnich siti je pocet. At uz poéet kamaradi ¢i pocet fanousk.
,Socialni sité patri mezi aplikace tzv. Webu2.0. Tyto aplikace jsou zaloZeny na tvorbée
obsahu samotnymi uzZivateli. Typické pro né je, Ze neexistuje zdadna redakce, nebo
profesionalni autorita, ktera by kazdy text nebo obrazek pred publikem musela schvalit.
Obsah zde publikuji vyhradné samotni uzZivatelé, a samotni uzZivatelé se téz staraji o jeho

dalsi distribuci. “ (Bednaft, 2011, s. 12)

3.2 Pouziti socialnich siti

Socialni sit¢ mohou byt pouzivany k celé fad€ aktivit souvisejicich s marketingem. Témi
nejvyznamnéj$imi jsou:
e Informovani o znacce. Seznamovani lidi, ktefi se znaCkou doposud nesetkali.
Vytvateni obecného povédomi.
e Predprodejni podpora produktu, nebo sluzby. Inzerce produktu, seznamovani
lidi s jeho vlastnostmi.
e Piesvédcovani potencionidlnich klienti o vyhodach produktu. Argumentace

podporujici jejich ochotu nakupovat.
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e Poprodejni podpora. Reseni potizi a komunikace se stavajicimi klienty. Servis
produktu.

e Budovani uZivatelské komunity. Dlouhodoba komunikace s klienty a podpora
klientl pti komunikaci navzajem.

e ReSeni problému a krizova komunikace.
Strucné feSeno mizeme tyto moznosti vyjadfit ttemi hlavnimi kategoriemi.

A. Navazani kontaktu s Klientem.
B. PifesvédCovani ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim o
znacce a produktu.

C. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem.

Velka ¢ast aktivnich uZzivateli Facebooku jsou lidé ve véku 25-35 let, ktefi v rdmci rodin i
firem rozhoduji o nakupu zbozi a pofizovani sluzeb. Proto jsou pro nasi komunikaci
daleziti a je potfeba s nimi udrzovat dlouhodoby kontakt, protoze diky komunikaci na
socialnich sitich je snazsi:

e Jim nabizet dopliiujici informace nebo sluzby,

e jeinformovat 0 inovacich produktu, jehoz jsou uzivateli,

e je zapojit do pomoci a podpory ostatnich uzivateld. (Bednar, 2011, s. 28)
3.3 Socialni sité v produktové reklamé

Uloha socialnich siti v produktové reklamé je v podstaté troji:

e seznameni potencionalniho klienta s produktem,
e piiméni klienta k ndkupu (konverzi),

e poprodejni podpora zékaznika.

Cilem je vyvolani masivniho zajmu o produkt a pfesunout debatu o produktu i do bézné

komunikace. (Bednaft, 2011, s. 45)

3.4 Vyhody a nevyhody vyuZziti socialnich siti

Mezi vyhody vyuZiti socialnich siti patfi: vice moznosti vyuziti reklamnich nastrojd,
snadnd moznost kontaktovat cilovou skupinu a ziskat pfimou odezvu, velky pocet
uzivatell, neustdly vyvoj programil a moznost vyuziti virového marketingu. Mezi

nevyhody spad&: na socidlnich sitich ptevazuji mladsi uzivatelé (nelze oslovit vSechny
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cilové skupiny), okamzitd odezva nemusi byt vzdy pozitivni, mize dojit ke zneuziti
osobnich Udaji a kontaktli, specialni softwary jsou drahé, nebezpecni rychlé piesycenosti

reklamou a velka konkurence. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 43-44)

3.5 Socialni média

Socialni média jsou online media, kde je obsah vytvaren uzivateli. Neustale se méni tim,
jak piibyva obsah. Marketéti mohou zjistovat, co zadkaznici pozaduji, jaké maji postoje ke
znacce, na co si sté¢zuji apod. Socialni média jsou mistem, kde nazor na produkt je vétSinou

pravdivy. Proto jsou vice v oblibé nez tradi¢ni média.

Existuje cela fada socialnich siti. Pro komunikaci s klienty je mozné vyuzivat jakoukoli sit

a i vice soucCasné. (Janouch, 2010, s. 210)
3.6 Socialni sité a jejich vyuziti
Vyuziti socialnich siti v marketingu ptedstavuje potencial pfi osloveni cilovych skupin

formou pifimého marketingu, budovani image, znacky a jsou i zdrojem informaci o

spotiebiteli. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18)

3.6.1 Twitter

Twitter byl zalozen 21. bfezna 2006 v San Franciscu, Kalifornie, USA, (www.twitter.com).
Sit’ slouzi k mikroblogovéani. Na siti se publikuji kratké texty do délky 140 znakd, tzv.
tweety. Kazdy uzivatel ma svoji stranku, o kterou se stard a spravuje ji. Na strance se
zobrazuji jeho piispevky a prispévky dalSich uzivateld, které sleduje (angl. Following).
Uzivatel¢€ si vzdjemné reaguji na své prispévky, mohou se zmiflovat a prispévky, které se
jim libi ,,posilat dal,” coz funguje jako viralni Sifeni.

Pro publikaci informaci je Twitter uZite¢nym nastojem. Prostfednictvim Twiteru je mozno
sdilet novinky, odkazy (pomoci zkraceného formatu, aby nezabiraly mnoho mista z
dostupnych 140 znakd) a podobné. Pro firemni vyuziti je Twiter omezeny oproti
Facebooku, ale nemél by byt opomijen. Jednou z nevyhod je malé mnozstvi Ceskych
uzivatelt. Nicméné se to da povazovat i za vyhodu v oslovovani specifickych skupin.

(Bednaf, 2011, s. 29)
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3.6.2 LinkedIn

LinkedIn byl zalozen v prosinci 2002 v Mountain View, Kalifornie, USA,
(www.linkedin.com). LinkedIn patfi mezi prvni generaci socialnich siti. Je to profesni sit’
zaméiend na sdileni kontakti. Je mozné sdilet reference, informace o zaméstnani a

profesnim statutu.

LinkedIn je povaZzovan za zdroj informaci 0 zajimavych a perspektivnich lidech. Proto je
vyuzivan v omezeném mnozstvi. Diskutuje se zde o relevantnich tématech. Jednd se o

komunikaci se specifickou skupinou lidi, kterd mize byt pro firmy specifickou cilovou

skupinou. (Bednat, 2011, s. 30)

3.6.3 Instagram

Istagram slouzi ke sdileni fotografii se svymi ptateli, ale i s celym svétem. Fotografie jsou
Vv origindlnim c¢tvercovém formatu a uméleckymi filtry. Tvlrcem je Kevin Systrom.
Aplikace vysla 6. Fijna. 2010 v Apple App Store, ale dnes je dostupna i pro Android a
Windows Phone.

Socialni sit€ jsou hojné vyuZivany firmami ke své propagace a neni tomu jinak i u
Instagramu. Cesta pii vyuZiti Instagramu je sice slozitd, ale uSetfi firmé naklady a mlze
prinéést daleko vétsi uspéch. Jedna se o fizenou propagaci pomoci socidlnich siti.

(Warchar, 2015)

3.6.4 Youtube

YouTube je internetovy server, kde muze kdokoli, kdo ma ptipojeni k internetu, shlédnout
prakticky jakékoli video. Najdete zde video hudebnich skupin, televizni reklamy, Skolni
filmovy projekty, osobni videoklipy — prosté v§echno. Vse je zdarma. VétSina videoklipti
jsou amatérska, natdcend na domaci zafizeni. Ale nartstaji i profesionalni video zaméfena

na propagaci znacky ¢i produktu.

Na YouTube se shromazd'uji statisice uZivateld a mezi nimi jsou i firmy. Kazda firma,
ktera je na YouTube ma svij cil. Nekteré firmy upozoriiuji na svou znacku, nékteré
propaguji vyrobek ¢i posiluji prodej na webové strance. Dalsi ¢ini z YouTube soucast
zakaznické podpory, vyuzivaji video pii Skoleni, nebo pomoci YouTube komunikuji pfi

naboru zaméstnanci. (Miller, 2012, s. 37)
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Propagace za pomoci YouTube

YouTube mize propagovat cokoliv. Ale mezi nejcastéjsi pripady patii propagace vyrobk,
piimy prodej ¢i podpora vyrobkii. Hlavnim cilem kazdé komunikace je zvySovani

povédomi o nasi znacce a zvySovani prodeje.
YouTube a propagace vyrobki

Pii propagaci vyrobkil je potieba vyrobek piedvést napi. v akci anebo ho zaclenit do

predstaveni ¢i navodu. Ukdzat jeho funk¢nost a design. (Miller, 2012, s. 38)
YouTube a pFimy prodej

K ptimému prodeji produkti a sluzeb je YouTube uzasny kandl. Stac¢i ukézat vyrobek
v akci a poté nesméfovat zakaznika na své webové stranky. Jednim z nejlepSich zpusobi je
natocit instruktdzni video. Je velmi dilezité ukazat ve videu webové stranky, nebo kontakt,

kam se potencionalni zékaznici mizou obratit. (Miller, 2012, s. 40)
YouTube a podpora vyrobki

Nekteré spolecnosti vyuzivaji YouTube k podpofe stavajicich zékaznikli, nikoli k
ziskavani novych zdkaznikl. Staéi zjistit, jaké jsou nejcastéjSi komplikace zékaznika
snaSim vyrobkem a natocit ne€kolik instruktaznich klipt, kde ukazete feSeni na dany
problém. Pomoci videa si zakaznik vyfe$i problém sam a firma snizi naklady na

zakaznickou podporu. (Miller, 2012, s. 41)

3.6.5 Facebook

Facebook zalozil 4. inora 2004 Mark Zuckerberg v Cambridge, Massachusetts, USA. Je to
specificky komunikacni systém a stal se univerzalni komunikacni aplikaci. Pro jeho
velikost a jedinecnost ho zacala pouzivat celd fada firem a tradi€nich médii pro
komunikaci se svym publikem. V soucasné dob¢ patii neodmyslitelné k propagaci firem,

instituci, neziskovych organik ¢i osob.

Facebook spojuje nékolik komunikacnich prostiedkd. Mezi zakladni funkce patii:
komunikace mezi uzivateli, posilani soukromych zprav, sdilet tzv. stavy nebo ,,statusy*,

sdileni odkaz(i a multimedidlniho obsahu. (Bednat, 2011, s. 11)
Chovani uzivateli

Uzivatelé¢ Facebooku je hned nékolik. Kazdy ma své specifické vlastnosti a kazdy je

zajimavy zjinych duvodu. ,,Zndt uzivatelské chovani je pro uspésnou propagaci na
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Facebooku i na jinych socialnich sitich klicove. “ (Bednar, 2011, s. 11) Obsah socidlnich
siti tvofi jejich uzivatelé, nikoli nékdo nad nimi. Uzivatelskych profili by bylo mozné

identifikovat hned nékolik, ale podstatné jsou tyto:

e Aktivni uzivatel — tviirce a poskytovatel obsahu,
e Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor,

e Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu,

e Pasivni uzivatel — pozorujici autorita,

e Pasivni uzivatel — pozorovatel.

Pro zé&kladni komunikaci s cilovou skupinou jsou profily, skupiny, stranky a aplikace.

Kazdy z téchto objektu funguje jinak a je ur¢en na néco jiného.
Profil

Profil je virtualni identita fyzické osoby, ktera je potfeba pro dalsi prezentace. Profil ma
virtudlni pratelstvi, je soucasti skupiny ¢i fanouskem stranek. Profil prezentuje skute¢nou

osobu, ktera profil zpravuje. Pratelé jsou skuteéni, tedy reélni lidi.
Fotografie

Fotografie funguji jako identifikace majitele a odlisujic od ostatnich. Bez fotografie se htife
navazuji kontakty a pisobi méné autenticky a divéryhodné. Profil, ktery spravujeme a

pouzivame, by mél vzdy obsahovat nasi skute¢nou podobu

Skupina

vvvvvv

s uzivateli a sdilime obsahy. Skupina je stranka urcend k diskuzi uzivatel. Kazdy uzivatel
Facebooku mitize byt ¢lenem nékolika skupin. Skupina miize obsahovat multimedialni
prvky. V ¢ele skupiny je spravce, ktery rozhoduje o obsahu dané stranky. Rozhoduje o
pfijeti a propousténi clenii, moderuji diskuze a piispévky. Spojujicim prvkem vSech
uzivatelli dané skupiny je stejny zajem, napf.: fanouSci Batmana ¢i Supermana, Madonny
nebo Skupina proti statnim maturitam. Prostfednictvim skupiny je mozné podporovat
budovani komunity a komunikace mezi klienty. Pro firemni marketing pfedstavuji

podpiirnou slozku.

Stranka
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Stranka je neméné dilezitou funkci Facebooku, ktera podporuje tispésnou marketingovou
komunikaci. Stranky umoziiuji prezentaci firem a organizaci. Prezentuje se zde firma, jeji
produkty, sd€luji informace, novinky ¢i nabizi sluzby a produkty. Vlastnosti stranky jsou
podobné vlastnostem skupiny. Stranka nemiize rozesilat hromadnou zpravu jako skupina.
Na Facebooku neni mozno vytvaiet specialni skupiny pro prezentaci firem a produkti,

proto se vyuzivaji stranky. (Bednat, 2011, s. 34-37)
Propagace

., Zakladem uspésné a udrzitelné propagace obsahu je viralni linearni Sireni povedomi o
nem mezi ctlovou skupinou uzivatelu. “ (Bednat, 2011, s. 40) Aby byl obsah popularni, je
potieba aby se stale §ifil od ¢lovéka k &lovéku. Sifeni obsahu je mozno do uréité miry

regulovat. K tomu mame K dispozici celou fadu nastroji. Témi nejzakladnéj§imi jsou:

e podpora a moderovani diskuze a sdileni obsaht,

e placena reklama,

e vytvafeni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace v jejich

ramci,

e aktivni podpora uzivateli a motivace k $ifeni obsaht v ramci aplikaci.
Pti propagaci na Facebooku je potfeby myslet na to, ze jednorazova akce nestaci. Ano
pfinese nam to mozZna nase vysnéné vysledky, ale budou mit pravdépodobné jen velmi
kratkodobé trvani. Pokud budeme sociélni sit’ vyuZivat jako komunikaéni kandl, musime ji

vyuzivat trvale.

Zéakladem tspésné propagace obsahu na Facebooku je podpora, moderovani diskuse a
sdileni obsahti. Obsah nasi stranky je potfeba neustale nabizet naSim uZivatelim. Jakmile
za¢nou komunikovat, komentovat nase pifispévky a sdilet, roz§iti se nas piispévek velkému
po¢tu uzivateld. I tém, ktefi ns nesleduji a nemaji s nami nic spole¢ného. Na Facebooku
nesmime nikdy ml¢et. Musime byt neustale v kontaktu s nasimi fanousky. Vést diskuze,

odpovidat na komentafe a motivovat je ke komunikaci. FanouSci musi byt tim

vvvvvv

Mezi doplnujici prostfedky komunikace na Facebooku je placena reklama. Placena
reklama muze zasahnout zcela nové uzivatele. Na Facebooku funguje textové graficka

reklama, kterd funguje v rezimu PPV nebo PPC (placeni za zobrazeni nebo za klepnuti —



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

akce vyvolana uzivatelem. Uzivatelé klikaji Cast&ji na reklamy, které uz nékolikrat vidli,

proto je nutné ukazat reklamu nékolikrat po sob¢. (Bednat, 2011, s. 40-41)

3.6.6 Blog

Blog marketing je proces publikovani reklamy prostiednictvim blogt. Jedna se o pfimé
vtazeni produktu do textu ¢i videa blogera. Zahrnuje to mimo jiné reklamy, recenze a
doporuceni blogem a vzajemné sdileni informaci. Blogeti objektivné prezentuji, hodnoti a

snazi se efektivné prodat produkt. (Foreveryone, ©2013)
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4 MODA

,Moda je kulturnim fenoménem, nikoli jen proto, Ze ji nemusime nutné spojovat jen s
odivanim, ale proto Ze ji miizeme chdpat v téch vyznamech, jez prozrazuje etymon mody,
tedy latinské slovo modus. Modus znamena miru a takt, coz ukazuje na dileZitou vlastnost

mody, na jeji urcujici moc. * (Janata, 2015)

4.1 Moda a vyvaoj specifickych nastroja modniho marketingu

V pribéhu 20. stoleti se z mddnich casopist, fotografii a mddnich piehlidek stali

vvvvvv

jenom tézko. (Lapsanska, 2014, s. 22)

4.1.1 Médni ¢asopisy

Modni Casopisy vznikly na prelomu 19. - 20. stoleti a mély velky vliv na Sifeni médnich
novinek. Casopisy jako Harpers Bazzar, Vogue a Gazette du Bon Ton zavédli uéinny

zpusob, jak pribézné informovat o novinkéch v méde.
Harpers Bazzar

Prvni americky modni ¢asopis byl domovem talentovanych umélct. Jeho zakladatelka,
spisovatelka a prekladatelka Mary Louse s pomoci dalSich editori tvofili Casopis, ktery
vyrazné zasahl do Zivotniho stylu Zen. Prvni ¢isla vychéazela kazdy tyden. Obsah byla
nejenom modda, ale i nové ucesy ¢i vareni. V roce 1901 se z n¢ho stal mési¢nik a vychazi

az dodnes.
Vogue

Vogue prestavuje Spicku mezi Casopisy, které jsou zaméefené na Zivotni styl. Magazin
zalozil v roce 1982 Artur Baldwin Turnure. Na zacatku vychazel jako tydennik a cilem
bylo oslovit Zeny i muze. Casopis se zabyval nejenom modou, ale i Zivotnim stylem. Méda
zde byla v souvislosti s tim, co si obléct na jakou ptilezitost. Jednalo se k tzv. dobovy dress

code ¢i spolecenskou a odévni etiketu. (LapSanska, 2014, s. 22-23)

4.1.2 Médni piehlidka

Charles Worth v poloviné 19. stoleti pfinesl revolu¢ni zpusob prezentace méody. Poprvé
predved] navrhy na manekynach jesté pred sezonou s tim, ze si je mohly zakaznice vybrat

a nechat usit pfesné¢ na miru. ,,Tato novd prezenticia mody dala vzniknit' modnej
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prehliadke. Worth zménil pohled na moédu a modni piehlidka se postupné stala

jedine¢nym marketingovym nastrojem mody. (LapSanska, 2014, s. 25)

4.1.3 Modni fotografie

V ramci modniho marketingu se stala fotografie dulezitym nositelem obrazovych
informaci pro spotiebitele. Mddni fotografie se objevila v asopisech na zacatku 20. stoleti.
Casem jak se zlepSovala jeji kvalita, nahradila kresbu. Adolf de Mayer a Edward Steichen
jsou povazovani za zakladatele modni fotografie. Ze zacatku se na titulnich stranach
objevovali ddmy z vyssi spole¢nosti a divadelni herecky, ale posléze je nahradili
profesionalni modelky. CimZ se vytvofilo misto pro novou profesy, profesy modelky.

(Lapsanska, 2014, s. 32)

4.2 Cil, nastroje a specifika modniho marketingu

Modni prumysl je soucasti kreativniho primyslu. Je mozni ho definovat jako aktivity, které
jsou originalni ve své individualité, schopnostech a talentu a které maji potencial pro rast
ekonomiky a tvorbu novych pracovnich mist. Podle britského ministerstva kultury do
kreativniho primyslu patfi: reklama, architektura, vytvarné umeéni a trh starozitnosti,
kinematografie a audiovize, televizni a rozhlasové vysilani, femesla, design, modni
pramysl, zabavny prumysl vcetné pocitacovych a konzolovych her, hudba, dila vykonnych

umélci, knizni vydavatelstvi, internet a elektronické sluzby.

Modda podléhd neustdlym zméndm na zdkladé tvofivé Cinnosti. Pro n€koho je marketing
odpovédi na vSechny obchodni problémy. V moédnim pramyslu ani ty nejlepsi
marketingové plany nemusi mit uspéch. Mddni primysl neovliviiuji jenom zmény v rdmci
SirSiho marketingového prostiedi — celkova GspéSnost ekonomiky, dan€ apod., ale zmény
ma zakodované ve své podstaté. Mdda je sama o sobé zména a pro mddni primysl je

charakteristicka mira poruch. (LapSanska, 2014, s. 38)

Mezi designem a marketing byva Casto napéti. Malo mdodnich ndvrhafi ma jakékoliv
formalni ekonomické vzdélani, resp. skoleni v obchodu anebo uvadéni designu na trh, a
naopak, na ekonomické strané firmy nemaji lidé vzdélani v oblasti modniho designu, resp.
neumi zhodnotit design v obchodé. A pracovnici marketingu se uci systematicky a
analyticky pfistupovat k problémim a nedokdZou pochopit esteticky rozmér designu.

(Lapsanska, 2014, s. 39)
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5 ZNACKA

Znacka je jméno, symbol, barva a design. Kombinaci téchto prvka vzniké identifikovatelny
vyrobek nebo sluzba, ktery je odliSen od zbozi a sluzeb konkurent. Jméno je soucasti
znacky. Symbol, design i specifické baleni jsou ¢astmi znacek. Obchodni znacka je
pravnim potvrzenim, ze majitel ma vyluéné pravo na jeji pouzivani. Spravné zvolené

jméno ve znacce odliSuje produkt od konkurence. (Pelsmacker, 2003, s. 59-60)

5.1 Povédomi o znacce

Znalost znacky v urcCité cilové skupin€, ¢i uskupeni lidi. Povédomi o znacce (brand
awareness), je vyznamnym cislem, které udava, kolik lidi znéd danou znacku a je
vyznamnym ukazatelem, zda se dana znacka bude prodavat. Znalost koreluje s preferenci.
Znadmé znacky jsou preferovanéjsi a atraktivnéj$i nez znaCky nezname, které byvaji casto

ignorovany.
Karlicek a Kral (2011, s. 13) rozd¢€luji povédomi o znacce do dvou typti.

A. Vybaveni znacky (brand recall) — cilova skupina si na znacku vzpomene, pokud se
jedna o prislusnou produktovou kategorii. Skupina jednoduse identifikuje produkt.
B. Rozpoznani znacky (brand recognition) — Cilova skupina identifikuje znacku v

misté, kde se prodava a zatadi ji do spravné produktové kategorie.

Nékteré znacky jsou na zebticku o povédomi velice vysoko, ale neznamend to, Ze jsou
prodavany. Cilova skupina znacku zna, ale dava prednost jinym, pro ni z n¢jakého divodu
preferovanéj$§im. Divodi mize byt né€kolik, napiiklad: znacka je nekvalitni, ¢i ma Spatnou
historii. Jednim z komunikac¢nich cilti je ovlivnéni postoji ke znacce. Cilem je zménit

povést, image a zvysit preferenci. (Karlicek, Kral, 2011, s 14)
Jedna se o tfi propojené slozky — kognitivni, komunika¢ni a konativni.
A. Kognitivni slozka- je souhrn ndzort a znalosti dané cilové skupiny.
B. Emocionalni slozka — pocity cilové skupiny.
C. Behaviordlni — cilova skupina jedna urcitym zpusobem, své piedstavé piizpisobuje
chovani.

,»Povédomi o znac¢ce neni jen skutecnost, ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky, ale

predevsim za ni vidi produkt, jeho pfinos a vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt vyrobila,
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funkcionalni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti firmy.“

(Pelsmacker, 2003, s. 70)

5.2 Loajalita ke znacce

,Loajalita ke znaCce je definovana jako mentalni pozitivni vztah nebo jako vztah mezi

zakaznikem a znackou.“ (Pelsmacker, 2003, s. 163)

Kampan, ktera se zamétuje na loajalitu ke znacce, ptsobi na své stavajici zékazniky. Cilem

je podporit pravidelnost nakupi, prohloubit vztah ke znac¢ce a hlavné posilit vztah mezi

wewr

stavajiciho zakaznika. (Karli¢ek, Kral, 2011, s 14)

5.3 Znackové jméno

,, Predpokladem uspésné strategie Sireni znacky je vhodné zvolené znackové jméno, které

pomahad vybudovat jeji popularitu. “ (Heskova, 2009, s. 76)

Spravné zvolené jméno muze sdélovat dileZité informace, napf. o firmé anebo o jejim
vyrobku. Jednoduchost, kratkost, snadny pravopis, snadnd vyslovnost znacky jsou

povazovany za charakteristické atributy dobré znacky. (Heskova, 2009, s. 76)

5.4 Znacka jako necenovy nastroj konkurence

Vybér znacky a stanovena jeji pozice jako vyznamného sdéleni pro spotiebitele ma
strategicky vyznam pro miru UspéSnosti marketingové komunikace. Signace produkth
zvySuje naklady a poskytuje firmé¢ mnoho vyhod. Heskova (2009, s. 77) udava nékolik
divodi. Naptiklad:

e znacka pomaha plnit funkci segmentace trhu,

e znacka s dlouhou tradici mize podporovat ptiznivou image celé¢ firmy a miize
zna¢né usnadnit nabidku novych produkti,

e znacka je velmi u¢innou, trvalou formou reklamy,

e vhodné zvolené jméno znacky pomaha spotiebiteli se rychle orientovat a znacku si

Zapamatovat.
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5.5 Hodnota znacky

Znacka je hodnotnym aktivem pro marketing. Hodnota znacky pifidava hodnoté produktu.
Koncepce hodnoty znacky je zalozena na hodnoté vnimanou zdkazniky a finan¢ni

hodnotou. Hodnota znacky je soucast firemniho jméni. (Pelsmacker, 2003, s. 67)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy priizkum je systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci, které
vedou K pochopeni pozZadavkii trhu. Hledda odpoved na otdzky tykajici se ndkupniho
Chovani zakaznikii, kvality distribuce vyrobkii, ucinnosti reklamy, vnitro a vné podnikové

¢innosti, cen a dalSich prvki systému marketingového rizeni. “ (Matula, ©2015)

6.1 Metodika prace

Ke splnéni zadani bakalarské prace zvolila autorka kvantitativni Setfeni formou dotazniku.

Kvantitativni Setfeni odpovida na otazky Kdo? Co? Kdy?, nejCastéjSim nastrojem je
dotaznik, mé popisny charakter vysledkl, konstatovani faktl a vysledkem jsou tabulky,

grafy a popis souvztaznosti a filtraci z nich vyplyvajicich. (Jufikova)

6.2 Cile prace

Cil vyzkumu: Cilem této bakalaiské prace je zjistit zda mohou blogefi zvySovat prodej a

zda jsou idedlnim nastrojem marketingové komunikace dané znacky.
Vyzkumné otazky:

Pokud jsou blogeti za svoji praci financn€ ohodnoceni, jsou idedlnim nastrojem pro

komunikaci znac¢ky Zoot.cz?

Mohou mdédni blogeti zvySovat prodej?
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7 MODNI E-SHOP ZOOT.CZ

Z0OO0OT.cz je nejvétsi Cesky online obchod s mdédou a designem. Demokratizuje modu
v Cechach a na Slovensku nabidkou vic jako 250 znatek mody a bytového designu, které
jsou uz v zahrani¢i populérni, ale u nds malo dostupné anebo Upln¢ nedostupné. Jedinecny
koncept ,,Objednam, vyzkousim, co mi sesedi, neplatim* umoziuje objednané zbozi pred
zaplacenim vyzkousSet v sedmi ¢eskych a dvou slovenskych Vydejnach radosti. (Tlacova

sprava, 2015)

o
UDELEJTE SI RADOST. JEN TAK.

Obrazek 1 Zoot.cz logo

(Zdroj: http://www.modniznacka.cz/recenze-e-shopu-zoot/)

7.1 Historie

Néapad internetového e-shopu vznikl v roce 2012. Mezi zakladatele patii Ladislav Trpak,
ktery je momentalné generalnim feditelem a nechava si fikat ,,vrchni zahradnik* a druhym
panem je Oldfich Bajer jako hlavni investor. Jak vznikl ndzev Zoot, kterym se online
obchod pysni, si nikdo nepamatuje, ale hlavni bylo, aby slovo fungovalo internacionaln¢.

A vyznam? No podat jointa, ale je to jenom nahoda.

7.2 ZOOT — Obchod, ktery SiFi radost

Hlavni vizi mddniho e-shopu Zoot je dé¢lat radost. Jeho cilem je demokratizovat modni
nabidky vic jako 250 provéfenych znacek, které jsou velmi oblibené v zahrani¢i a diky

Zoot se za¢inaji prosazovat téZ v Cechach a na Slovensku. (Tladova sprava, 2015)

7.3 Duvod zaloZeni, vydejna radosti a cile.

Mezi hlavni dtivody zaloZeni e-shopu Zoot je dira na trhu. Chybél tu n&jaky ¢esky e-shop
s modou pro vSechny. Lidi neradi nakupuji ze zahrani¢i. Divodu muze byt hned nékolik,
vysoké ceny, platba DPH ¢i cla, problémy s vracenim penéz anebo dlouha doba dodani.

Zoot se muze pySnit jeSté jednou originalitou- Vydejny radosti. Z klidu domova si
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objednéte zbozi, které si nechate zaslat na vydejnu radosti, zboZi si vyzkousite a pokud vse
sedi jak ma, az poté zaplatite. Pokud se vam zbozi nelibi, poptipad¢ nesedi, mtizete ho bez
problému nechat ve vydejné a nic naplatit. Jednim z hlavnich cilt do budoucna je stat se

nejvetsim modnim retailem ve stfedni Evropé.

7.4 Socialni sité

Jednou z hlavnich socialnich siti je Facebook. Zoot vyuziva pro komunikaci ,,stranku®, kde
prezentuji svlij e-shop a vyrobky, které prodavaji. Sdileji novinky a aktuality ze svéta
maody, kreativni akce, prezentace zaméstnanct. Jedna z hlavnich vyhod vyuziti Facebooku
je zasazeni nejmladsi generace Momentalné Zoot sleduje pred 155 000 a cislo stale stoupa.
Na Twitter sdili rizné zajimavé ¢lanky, akce a piibéhy znacek. Instagram funguje
podobné. E-shop zde sdili rizné novinky, ale i zajimavosti ze zakulisi. Je to vice osobni a
uvolnéné. Jedna se zabavnéjsi formu a 0 hezké fotky. Zde Zoot sleduje pies 29 000 lidi. A
posledni a ne mén¢ dulezity YouTube. Pro Zoot je to nejmensi socidlni sit v poctu
sledujicich (necelych 500). Zoot zde propaguje svoji znacku, sdili videa ze zakulisi a
riznych akci, recenze na vyrobky a reklamy. Jednim z videi, které Zoot sdili na svém
kanale, jsou ,,Vévodovy recenze“ kde Martin Vévoda recenzuje zbozi. Ve Vévodovych
recenzich #8 se objevila Shopaholic Nicol. Videa maji okolo 300 zhlédnuti a video s Nicol

mélo pres 7000.

7.5 Zoot a blogeri

Za celou myslenkou stoji Zuzana Kucerova. Pred dvéma lety se rozhodla fict $éfim, ze by
nebylo $patné, kromé klasického PR, dat vétsi prostor bloglim a mit specialni lidi, protoze
moddni blogy budou mit ¢im dal vétsi moc. Spolupréce je velmi individudlni. Kazdy bloger
se specializuje na néco jiné¢ho, proto i nabidka musi byt specialni. Nékdy jde o vénovani
produktu a jeho propagaci, 0 darovani slevovych kupont ¢tenartm, jindy blogefi tvofi
obsah na socidlni sit€¢ a pro casopis. Jezdi po rtiznych akcich a foti stylové lidi na
festivalech anebo navrhuji designy tricek. Zoot podporuje blogy také formou affiliate
marketingu (partnersky marketing), tzv. ze blogefi maji provize z nakupu, které lidi udélaji

z prokliku z jejich blogu. Vétsinou se jedna o tstni domluvu.
Zuzana se stard o veSkerou komunikaci s blogery. Zatizuje jim véci z e-shopu, domlouva
S nimi, jak bude vypadat ptispévek a vymysli pro né specidlni blogové soutéze. Blogy si

vybird podle kvality, zda jsou kvalitni fotky, texty, riznorodost Clanku a také autenticita.
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prodej. Zoot ma nékolik pozadavkt pro blogery. Za konkrétni produkt vyzaduji
odpovidajici prostor na blogu nebo na socialnich sitich. Zuzana se blogerim vénuje na full

time a ma pro né mésic¢ni budget v par desitkach tisic.

7.5.1 Vyhody a nevyhody spoluprace

Ctenafi maji ve sledovaného blogera diivéru. Pokud ma bloger Zoot rad, projevuje to i na
vefejnost a Ctenaii se prirozené zatnou zajimat. Blogeii jsou spolehlivy. Pokud d¢laji blog
dobie, zajisti pro Zoot velkou navstévnost. Nezavislost muze byt i nevyhodou. Je to osobni
platforma, na které je pouze takovy obsah, ktery blogera bavi, zajima a za ¢im si stoji. A
s tim se vSichni neztotozni. A bohuzel ¢i ,,Bohu dik* si blogefi nenechaji nakazovat o ¢em

a jak maji psat, zda pozitivné, nebo negativné.
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8 BLOGERI

Pro internetovy e-shop Zoot.cz pracuje nékolik blogert. At tspé$nych a znamych, tak
nezndmych. Kazdy si zde n¢koho vybere, komu mize diavérovat. Zda je bloger znamy,
urcuje pocet sledovatelll na socidlnich sitich. VétSinou se jedna o Facebook a Youtube.
Facebook funguje jako fanpage, kde bloger komunikuje se svymi fanousky. I podle
komunikace se da pfedpovidat, zda je bloger oblibeny a zda spoluprace ptinese n¢jaké to
ovoce. Kazda sit’ je jedinecna 1 poctem sledovateli. V dnesni dobé je stale plno lidi, kteti
Facebook nemaji, ale blogera piesto sleduji. Proto je idedlni, zjistit kolik sledovatelt maji 1
na ostatnich sitich. Bloger, ktery nataci a sdili videa na YouTube, mé jednou velikou
vyhodu. YouTube si kazdy mizZe oteviit 1 bez néjakého prihlaSeni. Proto jsou zde Eisla
nékdy 1 dvakrat vétsi, neZ na jinych socidlnich sitich. Pro Gcely bakalatské prace byli
zvoleni tfi blogefi. Flabgee, jako zastupce mensiho poctu sledujicich (momentalné pres
50 000), A Cup of Style, pokoftitel¢ hranice 100 000 odbérateltt a Shopaholic Nicol
s nejvyssim poctem sledujicich (270 000).

8.1 Flabgee

Obrézek 2 Flabgee

(Zdroj: https://mww.youtube.com/watch?v=inKcXuCzVVU)
Blog pod nazvem Flabgee zalozila Ava Adamcova v roce 2012 o letnich prazdninédch. Eva
studuje bohemistiku na FF JCU a dokonc¢uje magisterské studium. Ve svych 25 letech
studuje a vede tspésny blog, ktery ma pies 50 000 odbératelti na Youtube. Zaméteni blogu

je beauty, fashion a lifestyle. Eva za¢inala na blogspotu psanim ¢lanki a postupné se
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vypracovala k nataceni videi. K Evé chodi lidi pro inspiraci v oblasti li¢eni, ale i pro
zabavu. Na kanale Flabgee je hned nékolik druhd videi napi. vlogy, pokec s Flabgee,
pocteni¢ko s Flabgee a ruzné kosmetické oblibence. Videa dosahuji pramérné 25 000
zhlédnuti a Cislo stale stoupa. Kanal je zaméfen hlavné na Zeny, ale obcas se ukaze i néjaky

muz.

8.1.1 Flabgee a spolupréce se Zoot.cz

Spoluprace mezi Flabgee a Zoot.cz vznikla na podzim minulého roku. Agentura, pod
kterou je Flabgee ,,zaméstnand®, domluvila spolupraci se Zoot a poté spolupraci nabidka
Flabgee, ktera je s radosti pfijala. Spoluprace vznika za podepsani smlouvy a dohodnuti
podminek obou stran. Podminka je pouze jedina, ukazat zbozi ve videu. Zoot poskytne
uréity obnos pencz, za ktery muize Eva nakoupit na strankdch a pozdé&ji prezentovat na
YouTubu s vlastnim nazorem. Flabgee spolupracuje se Zoot.cz velice rdda. Mezi vyhody
spoluprace patti hezké obleCeni zadarmo, o které se muze podélit. Poskytujete Zoot
reklamu a podili se na zvySeni prodeje. Hlavni cil je natocit hezké a kvalitni video, Které

bude piinosné a zajimave pro divaky.

V(1 Tube )

V.

P » ) 193871952

Haul ¥ Zoot, H&M, Freedom,...

Obrazek 3 Flabgee Haul
(Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=5df1UG_WBmA)
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8.1.2 Flabgee a socialni sité

Flabgee vyuziva hned nékolik socialnich siti. Mezi ty hlavni patii Facebook a Twitter, kde
se podili o své zazitky, fotky a 0 nova videa se svymi fanousky. Na Instagramu nalezneme
fotky ze zivota, z cestovani a outfity. YouTube, kde jsou realizovany recenze a veskera
videa, ktera jsou pro fanousky zajimava. Reklamu na Zoot.cz d¢la pouze na YouTube,
nicmén¢ 1 mezi ostatni sit¢ se reklama mutize dostat. Ale to uz pouhou nahodou, pokud sdili

néjaky outfit kde ma na sobé& néco ze Zoot.

8.2 A Cup of Style

Lucie Ehrenbergerova zalozila v roce 2009 blog jménem A Cup of Style. Nazev vymyslela
Lucka, protoZe blog byl ze zac¢atku pouze jeji a Nicole méla svljj vlastni. Predstava loga
byla hrnicek, kde se Lucka koupe v $alku plném bot a obleceni. Pozdé;ji si nasly sviij styl a
do blogovani se pustily spole¢né. Blogu pod nazvem A Cup os Style piedchazeli rizné
denicky, blogy o celebritach anebo tieba o grafice. (Ehrenbergerovy, 2015, s. 3)

Blog se podoba riznym zahrani¢nim 1 ¢eskym casopisim. Nalezneme zde riizné modni
trendy, aktuality ze svéta mody, modni prehlidky a rady na jak na svij styl. Holky zde sdili
svij zivot, zivotni styl, co je bavi, kam radi jezdi, co pravé nosi na sob& anebo co praveé

pouzivaji. Na YouTub je sleduje pied 110 000 lidi.

Lucii je 23 let a studuje VSFS a Nicole 20 let studuje FSV UK. Obé studuji marketingové
komunikace. V roce 2015 vydali svoji prvni knihu pod nazvem ,,Moéda, krasa a Zivotni

styl.“ Knizka je takové shrnuti blogu a néco na vic.

Obrézek 4 A Cup of Style

(Zdroj: http://academy.acupofstyle.com/)
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8.2.1 A Cup of Style a spoluprace se Zoot.cz

V kvétnu 2015 vyslo prvni video ve spolupraci A Cup of Style a Zoot.cz. Video edice pod
nazvem ,,Zaklady Satniku“ ma na YouTube momentalné 5 dilt. Dévc¢ata ukazuji, co by
nem¢lo v zadném Satniku chybét a jak véci kombinovat. VétSina zbozi je z e-shopu Zoot,
ale nalezneme zde 1 jiné znacky. Kousky, které jsou od Zoot maji dév¢ata zadarmo a jejich
povinnosti je kousky ukazat a snazit se prodat. Coz se jim velice dafi. N&které kousky, poté
CO jsou ukazany ve videu, jsou ihned vyprodané. Jelikoz odkazy na obleCeni nalezneme
hned pod videem, nakup nic nezdrZuje a pfipomenout si je miZeme i u nich na blogu. A
tieSni¢kou na dortu pro nadsené nakupci je kod se slevou, kterou Zoot dal k dispozici

¢tenaiim blogu A Cup of Style. A nakonec spolupracovali na projektu ZOOT by Bloggers.

»Kolekce ZOOT by Bloggers vznikla ve spolupraci s ¢eskymi modnimi a internetovymi
influencery. Ti pro vas navrhli obleceni a tasky s motivy, které vystihuji jejich osobnost a
zajmy.* (Zoot, ©2016)

Obrézek 5 Zaklady Satniku

(Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=ypiWzTT6AWE)

8.2.2 A Cup of Style a socialnich sité

Hlavni socialni sit’, kterou holky z Cup of Style vyuzivaji je YouTube. Momentaln¢ je na
YouTub sleduje ptfes 110 000 odbérateli a pied necelym meésicem ziskaly stiibrny
YouTube Button. Zde sdili jak uz vySe zminény ,,Zéklady Satniku‘ ke kterému vyuzivaji
obleceni ze Zoot.cz. Dale zde mizeme zhlédnout videa typu ,,vlog™ kde blogerky sdili sviij

bézny zivot a ruzné lifestyle zalezitosti. DalSi socidlni siti je Facebook, kde maji ptes
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34 000 odbeératelti a k podpoie své ,,znacky* vyuzivaji Facebook stranku. Prezentuj zde
fotografie z mddnich akci, outfitu ¢i ze zivota. Podobné je na tom Instagram, kde si
blogerky zakladaji na kvalitnich fotkach. Na Twiter maji nejméné sledujicich uzivatelt.

Sdili zde rizné ¢lanky, ankety ¢i tweety o tom, co zrovna délaji.

8.3 Shopaholic Nicol

Nikola Cechova zalozila pted dvéma lety Shopaholic Nicol.. Uz od samého za¢atku se
nechtéla zaSkatulkovavat do jednotlivych kategorii, proto si zvolila, ze bude psat o vSem.
Nicméne jeji laska k mode nakonec vyhrala. Nikola vystudovala vysokou $kolu Jana
Amose Komenského v Praze, obor socialni a medialni komunikce. Nikola pracuje na plny
uvazek jako ,,YouTuberka®“. U Shopaholic miZzete vidét videa typu vlog, haul a Get Out
ve spoluprace s televizi Oc¢ko. A v roce 2015 zvitézila v anketé blogerka roku v kategorii
Video.

Obréazek 6 Shopaholic Nicol

(Zdroj: http://lwww.selfie.cz/products/category/24/shopaholic)

8.3.1 Shopaholic Nicol a spolupréace se Zoot.cz

Prvni spolupraci navézala Nikola se Zoot v kvétnu 2015. Se Zoot navazala spolupraci ve
formé soutéze o boty. Jedny boty putovaly do soutéze pro odbératele a jedny skoncili u

Nikol. Shopaholic se zucastnila nataceni pro Zoot s nazvem ,,Vévodovy recenze, kde
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spolu s Martinem ukazovala nékolik outfitu. Nikol pomohla zvednout sledovanost o
necelych 6 500. Na Zoot.cz méla moznost vybrat nékolik kouskt obleceni, které vystihuji
jeji styl. ,,Jsem Nicol. Youtuberka. Stielend holka, co miluje modu a nataceni videi.
Mrknéte na mij vybér nejlepsich kouskii ze ZOOTu. P.S. Cernd, bild a Sedd jsou taky
barvy.* (Zoot, ©2016). Shopaholic Nicol se z(castnila i predavani slavikli a s vybérem
oble¢eni ji pomohly jiné blogerky, které mély Kk dispozici oble¢eni ze Zoot.cz. Posledni
spoluprace, ktera se na YouTube objevila je z mésice biezna. Nikol dostala boty, které si
vyhlidla pfi nataceni Vévodovych recenzi. A jako kazda blogerka ma sviij merch (zbozi s

vlastni znackou) které prodava na www.selfie.cz.

‘ -—_.,.

\Uberte Nicol outfi!

,!7

Obrézek 7 Piedavani slaviki ve spolupraci se Zoot.cz

(Zdroj: http://www.selfie.cz/products/category/24/shopaholic)

8.3.2 Shopaholic Nicol a socialni sité

Shopaholic ma nejvetsi komunitu na YouTube, zde ji sleduje pres 270 000 odbératelti a jeji
videa dosahuji az 150 000 zhlédnuti. Buduje zde komunitu a komunikuje s uzivateli.
Propaguje zde své vyrobky a zvySuje povédomi o své znacce. Vyrobky piedvadi v akci a
ukazuje jak se miZou nosit. Prostfednictvim Twitter, kde Nicol sleduje 20 000 uZivateld,
komunikuje se V}'Imi fanouéky. Pridava tweety, videa, fotky a fanousci ji zde piéou vzkazy.

wevr

z raznych akci a fotky ptidava denné€.
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8.4 Shrnuti a doporuceni

Pii vybéru blogerek ke spolupraci je potieba dobfe promyslet, zda se dané zbozi k blogerce
hodi a ze schopna zbozi dobie prezentovat. Nékteré blogerky maji pouze videa, nékteré
blogy a nékteré maji oboje. Ke spolupraci je potfeba védét, zda chceme, aby bylo zbozi
prezentovano ve videu, Vv ¢lanku anebo v obojim. Ve se to odviji od prace a od ceny.
Videa zabiraji pro blogera vice &asu, ale jsou vice sledovany. Clanky jsou jednodusi, maji
niz8i sledovanost, ale jsou dostupné kdekoliv. Nepotiebujete k tomu zvuk a i slabé
pfipojeni postaci.

Flabgee ma mén¢ odbératell a diky tomu i méné spolupraci. Na druhou stranu spolupracim
vénuje vice ¢asu a komunikace je rychld. Videa ma pravideln¢, ale ¢lanky na blog uz pise

minimaln€. Nicméné stale si blog vede.

A Cup of Style maji blog stale stejny od zacatku zalozeni. Méni se pouze design. Je
piehledny, rychle se ¢lovek zorientuje a najde, co potebuje. Jak holky rostou, roste s nimi
i blog. Clanky piSou mnohem déle, nez natadi videa. Spolupracim vénuji dostatek ¢asu, ale
vétsinou jsou to jednorazové akce. Videa funguji jako takové celkové shrnuti spolupréce.

Kde byly, co dostaly a jak to hodnoti.

Shopaholic Nicol od té doby co se stala usp&§nou blogerkou hodné zménila styl. Clanky na
blog uz nepise a nataci jenom videa. Videa, ktera natacela, kdyz zacinala, uz na jejim
kanale nenajdeme. Zmeénila se poptavka, tak i video. Nataci pfevazné sponzorovand videa
a videa, ktera ji vydélavaji. Pokud si firma zvoli ke spolupraci Shopaholic musi pocitat

s pouhou reklamou a s tim, Ze si pfiplati.

VSse zaleZi na firm¢, a co firma poZaduje. Pokud chce pouhou reklamu, je podstatné jedno,
jakou blogerku si zvoli. Pokud chce né&jakou delsi spolupraci, kterd bude propracovana,
kvalitni a na del$i dobu, je potieba zvolit blogerku, ktera na to bude mit ¢as. Proto autorka
doporucuje vybirat blogerky s mensim poctem odbératelt, které to délaji pro zabavu

(aspon prozatim).
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI ZOOT.CZ

9.1 Reklama

Reklama patfi mezi neosobni komunikaci, ale zato je velice U¢innad. Cilem je oslovit
potencionalni zakazniky. Zoot vyuziva reklamu v televizich. Naposledy reklama na
Vénoce kde ptali ,Stastné a mekké. Reklama bézela od 7. listopadu az do konce roku.
Zoot ve své vanocni kampani boural zazit¢ myty o tom, ze me¢kké darky se netési takové
oblib& jako ty tvrdé. (Sterba, 2015) Reklamy jsou velice chytlavé a zapamatovatelné.

Kazdy rok ptijdou s né¢im originalnim.

AR

- 5

Obrézek 8 Vano¢éni reklama Zoot.cz

(Zdroj: http://mam.ihned.cz/reklama/c1-64842910-zoot-spousti-vanocni-kampan-preje-
stastne-a-mekke)

Mezi dalii reklamy vyuziva Zoot svij vlastni lifestylovy ¢asopis Zoot. Casopis je zdarma a
mize si ho kazdy objednat. V ¢asopise nalezneme reklamu na zbozi, které Zoot nabizi,
rozhovor se znamou osobnosti, rady stylisty a n&jaké modni téma. Reklama se taky
ukazuje na socialnich sitich. Sta¢i jednou navstivit internetovou stranku a reklamy se
nezbavite. Také vyuzivaji reklamu v radiu. Radio spole¢né s televizi je idealni prostfedek
pro akvizici novych zékazniku, nejenom téch na internetu. A posledni reklamu tvofi

blogefi, ktery poskytuji reklamu na internetu, na blozich a na svych socialnich sitich.

9.2 Podpora prodeje

Mezi podporu prodeje fadime rizné kupony, cenové vyhodné balicky, motivacni

programy, spotiebitelské soutéze a dalsi. Nic z toho internetovy e-shop nevyuziva.
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9.3 Osobni prodej

Zoot.cz nespada ani do jedné kategorie typickych pro osobni prodej jako jsou prodavaci
vysavaéu ¢i finan¢ni poradci. Za osobni prodej v ramci e-shopu Zoot.cz muizeme
povazovat prodavacky ve Vydejnach radosti. Pokud si nékdo objednané zbozi nezakoupi,
tak zbozi zlstane k dispozici na prodejné. Zbozi prostiednictvim zaméstnancii muze byt

nabidnuto k dal§imu prodeji.

9.4 Public Relations

Cilem internetového e-shopu Zoot.cz je 100% spokojenost zakaznika. Spokojeny zakaznik,
je nejlepsi vizitka. Zoot se snazi v kazdém ptipadée vyjit zdkaznikovi vstiic. Na internetu
komunikuji aktivné a ma dobré vztahy s novinafi. O cely marketing se ve firm¢ stara

Pavlina LouZenska.

9.5 Direct marketing

Internetovy e-shop Zoot.cz momentalné vyuziva nabidky za pomoci emailu. Informuji
zékazniky o ak¢nich nabidkach a novinkach na e-shopu. Na email chodi slevove poukazky,

které plati vétsinou omezenou dobu.
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10 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V této praci byl pouzit kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci dotazniku. Ktery slouzi
ke sbéru informaci od velkého poctu respondentli. Dotaznik byl sestaven strukturované a
obsahuje 18 uzavienych otazek. Kazda otazka nabizi vice variant odpovédi, ze kterych si
respondent musi jednu vybrat. Kazdému respondentovi se ukaze jiny pocet otazek, podle

toho jak na kterou otazku odpovi.

Pted zvetfejnénim dotazniku bylo na 5 respondentech vyzkouSeno, zda je dotaznik
jednoduchy, pochopitelny a zda je spravni formulovani otazek. Aby se piedeslo pfipadnym

nedorozuménim. Poté doslo k mensim Gpravam a dotaznik byl oficidln€ zverfejnén.

10.1 Cil dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda lidé sleduji blogery a védi o modni e-shopu
Zoot.cz. A zda jsou blogefi uZitecnym nastrojem komunikace a zda mohou zvySovat
prodej. Dotaznik obsahuje 4 zakladni otazky, 5 otazek tykajicich se blogeru a 9 otazek

zamétenych na Zoot.

10.2 Technika sbéru dat

Vyzkum prob&hl pomoci internetového dotaznik na webovych strdnkach Google Form.
Dotaznik byl online od 2. dubna do 10. dubna 2016. Odkaz na dotaznik byl sdilen ptes
socialni sité, jak samotnou autorkou, tak 1 blogerkou Flabgee. Autorka ziskala odpovédi
v riznych ve€kovych skupiniach a Flabgee odpovédi od lidi, ktefi se vtomto tématu
orientuji. Cilovou skupinou byli obyvatelé Ceské republiky a byly osloveny vsechny

veékové skupiny.

10.3 Vysledky Setieni

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo 308 respondentl. Minimalni pocet pro kvantitativni
vyzkum je 100, podafilo se tedy zajistit 3x vice opovédi. Dotaznik je rozdélen do Ctyi Gasti.
Toto zdkladni roztfidéni umoziuje ziskat lepsi piehled a orientaci nad dotaznikem. Z
vysledné analyzy dotazniku budou vyplyvat ur¢ité zavéry a posléze i doporuceni, které

budou rozhodujici pfi navrhu zlepSeni komunikace prostfednictvim blogerd.
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10.3.1 Prvni ¢ast dotazniku

Prvni ¢ast obsahuje identifika¢ni tdaje, tykajici se charakteristiky respondentt. Dotaznik
vyplnilo 278 (90,3%) Zen a 30 (9,7%) muzi. U véku méli respondenti na vybér z nékolika

moznosti.

o 13-17 let (déti; vek, ve kterém nejsou ekonomicky aktivni, pokud si chtéji néco
koupit, vyuzivaji své rodice)

e 18-25 (od 18 let je povolena prace; studenti SS a VS, ktefi si pii studiu vydélavaji a
pomalu se stavaji ekonomicky aktivni, pokud si cht&ji néco koupit, penize si
obstaraji sami)

e 26-30 (dospély lidé; pomalu rozjizdi své kariéry; kone¢né si mohou dovolit koupit
vice véci; prvni dité — chtéji byt trendy maminky)

e 31 —40 (druhé dité, utraceji, aby mélo cool déticky)

e 36- 40 (déti uz jsou vétsi, oceni trendy kousky)

e 41 avice let (déti uz jsou velky, kone¢né mizou utracet za sebe)

Odpovédi na otazku ,,Kolik je Vam let? je dohromady 6. Idedlné je rozdélit je do dvou
skupin. Na ,,mladsi* (13-17, 18-25, 26-30) a star$i“ (31-45, 36-40, 41 a vice). Pro tento
vyzkum jsou podstatné odpovédi ,,mladsi* generace, u které je pravdépodobnéjsi (zaroven

to vyplyva i z dotazniku) znalost blogert a e-shopu Zoot.cz.

Nejvice respondentt (201 lidi, 65,3%), ktefi vyplnili dotaznik, byli ve véku 18 — 25. Toto
¢islo bylo uz na zaatku predvidatelné, jelikoz dotaznik se sdilel pfes blogerku, kterou
sleduji mladi lidé, ktefi jsou 24 hodin a 7 dni v tydnu on-line a vyuZzivaji socialni sité ke
komunikaci. Skrze blogery ziji sviij druhy zivot. Ve véku 18-25 let odpovédélo na dotaznik
152 studentti a ztoho 133 lidi sleduje blogy. Pro tento vyzkum je toho ¢islo velmi

podstatné.

Druha vékova skupina, kterd je v dotazniku zastoupena, je ve véku 13-17 let (59 lidi,
19,2%). Jedna se o podobny piipad jako ve véku 18-25 let. Z 59 respondenti sleduje blogy
56 lidi. Posledni ,,mladsi“ v€kova skupina je vék 26-30 let. Zde mame 28 respondentli

(9,1%) a z toho 23 lidi sleduje blogery.
Nasledovala otazka ¢. 3 se zaméfenim na Kraj, v kterém respondent zije. Z kazdého kraje
mame odpovéd. Tato otdzka neni pro vyzkum dulezitd, ale mlze se vyuzit v piipadé

Vydejen radosti.
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Posledni otdzka zkoumala, jak jsou respondenti ekonomicky aktivni. Nejvice odpoveédi
bylo od studenti (207, 67.2%). Cile této otazky bylo zjistit, jaka finan¢ni skupina sleduje
blogy a zda nakupuje na Zoot.cz. Z 207 studentd nakupuje na Zoot.cz pouze 85 lidi.
Zameéstnanych respondentil je 74 a nakupuje mensi polovina (36) a z 9 déti nakupuji 4. Z

vyzkumu vyplyva, ze vzdy neceld polovina nakupuje a je jedno, v jaké je vékové skupin€.

10.3.2 Druha ¢ast dotazniku

Druha ¢ast dotazniku se zabyva blogery. Otazka cislo jedna zjiStovala kolik blogil

respondenti sleduji a zda viibec sleduji.

Kolik sledujete blogti/viogu?

250

200

150

100

50

Jeden Dva Tfi a vice Nesleduji

Graf 1 Kolik sledujete blogi/vlogi? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z vyse uvedeného grafu 1 vyplyva, ze 227 (73,7%) respondentti sleduje tii a vice blogi a
41 respondenta (13,3%) blogy vibec nesleduje. Z 227 lidi zna e-shop Zoot 225
dotazovanych a z pocétu 41 respondentd, kteti nesleduji blogery zna Zoot 36 dotazovanych.
Zde je jasné vidét, Ze blogefi nejsou hlavnim komunikaéni kanalem, ale ze Zoot si nasel

k lidem cesticku i jinak.

Pokud respondenti v prvni otazce odpovédéli, Ze blogy sleduji a je jedno kolik (dohromady
267 odpovédi), oteviela se jim dal$i otazka. Jednalo se, zda maji radsi psanou formu ¢i
video. 233 lidi (87,3%) odpovédelo, Ze maji radsi video a 34 (12,7%) lidi psanou formu.
V posledni dobé, kdy lidé méné ctou, je tato odpovéd’ predpokladana. Pokud chce nékdo
recenzi, je mnohem pohodIngjsi pustit si video. Na videu je i hned jasné, zda bude recenze
pozitivni, ¢i negativni a podle chovani blogera jde poznat, zda je s produktem spokojeny ¢i

naopak.
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Posledni otdzka z druhé sekce je: ,,Pro¢ sledujete blogy/vlogy?“. Je dulezité zjistit,
Z jakych davodu se 1idé na blogy vraci. Nejvice odpovédi ,,Pro inspiraci® odpovédélo 77
(28,8%) dotazovanych. Pokud navstévnici na blogy chodi pro inspiraci, je to pro firmu
idealni mozZnost. Sledovatelé se radi inspiruji a je vétsi pravdépodobnost, ze na doporuceni

blogera néco nakoupi. Druhy nejcastéjsi diivod ,,Pro zdbavu‘ odpovédeélo 58 (21,7%) lidi.

10.3.3 Treti éast dotazniku

Ttreti a nejdelsi ¢ast se zaméfuje na internetovy modni e-shop Zoot.cz. Zda respondenti
znaji znacku Zoot, zda tam nakupuji ¢i nenakupuji a pro¢. Otdzka Cislo jedna se
respondentl ptala, zda znaji znacku Zoot.cz. Vysledné odpovédi ukazuji, ze 299 (97,1%)
dotazovanych zna znacku Zoot a pouhych 9 (2,9%) lidi znacku nezna. Pokud respondenti
odpovédéli, Ze Zoot neznaji, dotaznik se ukoncil. Dalsi otdzky co nasleduji, jsou pro lidi,

kteti Zoot znaji a vi, o co se jednd. Pro dalsi otdzky je 299 odpovedi 100%.

Na otazku cislo dvé, zda dotazovani nakupuji na Zoot.cz odpovédélo 130 (43,5)

respondentti ,,Ano* a 169 (56,5%) respondentti ,,Ne*.

Jak ¢asto nakupujete na Zoot.cz?
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Graf 2 Jak ¢asto nakupujete na Zoot.cz? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pokud byla odpoveéd’ kladnd, nésledovala otazka ,,JJak ¢asto nakupujete na Zoot.cz?*“ Ze
130 lidi, nakoupilo 61 (46,9%) zatim jednou. 29 (22,3%) lidi nakupuje, kdyz je akce a 21
(16,2%) 1idi nakupuje pravidelné. Zde je patrné, ze lidi radi vyuZzivaji akci a Ze si na né

zvykli.
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»ZOOT. Udé¢lej si radost. Jen tak.” Plati i v dal$i otazce. Otazka byla oteviena, zde mohli
Ctenafi zaskrtnout vice odpovédi, ale dopsat i své vlastni. 83( 63,8%) dotazovanych
nakupuje, kdyZ si chce udé€lat radost. A pfesné takhle Zoot funguje. Udé&lat si radost, pro
sebe, prost¢ kdyz je potieba. 57 (43,8) lidi chodi nakupovat na Zoot.cz kdyz cht&ji
originalni kousky. Zoot se pys$ni az 250 mddnimi zna¢kami a originalnimi kousky. To lidi
chtéji. A funguje to. Mezi dalSimi odpovéd’mi jsou ndkupy vanocnich darkti, super kousky
na party, ndkup produkti od znagek, které se v CR nikde jinde neprodavaji nebo prosté a

jednoduse, kdyz néco potiebuji.

Otazky cislo pét a Sest jsou pouze informativni. Jednd se zde o moznosti prevzeti zbozi.
Jak uz je psano vyse Zoot.cz vlastni nékolik Vydejen radosti, které vyuziva 68 (52,3%)
lidi. Pfeddni za pomoci posty 30 (23,1%) a PPL 32 (24,6%) lidi. Dohromady 62 lidi
nevyuzilo vydejnu radosti, ale z dotazovanych 62 lidi by 61 lidi vyuzilo vydejnu, kdyby

byla u nich ve mésté. Vydejna je benefit, ktery mlze zvysit trzby.

Dalsi skupina otdzek byla zmétena na Ctendie, kteti na Zoot.cz doposud nenakoupili a

divodu bylo hned nékolik.
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Graf 3 Pro¢ jsme nenakoupili na Zoot.cz? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z grafu je jasné, Ze vice jako poloviné dotazovanych (95, 56,2%) se zdd zbozi drahé.
Otéazka byla oteviend, proto mohli respondenti napsat i vlastni nazor. Nazort bylo nékolik
a par se jich i opakovalo. Néktefi nemaji radi nakupy na internetu, ale rad&ji nakupuji v
kamennych prodejnach. Tento problém by mohla vyfesit vydejna radosti. Nékdo nerad

VW v

utraci a nékomu se to, podle reklam, zda jako obchod pro holky, ktery zesmésinuje kluky.
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V dalsi otazce bylo zjistovano, zda by respondenty néco piesvédcilo ke koupi. Zakladnich
odpovédi bylo 5, ¢tyfi uz predem urceny a jedna, kterou mohl respondent vyplnit sdm
podle svého nazoru. Nejcastéjsi faktor, ktery by presvédéil ke koupi, jsou nazory a recenze
béznych uzivatelt. Nejcastéjsi divody, které by respondenty ovlivnili k ndkupu: nizsi
ceny, vétsi velikosti ¢i nabidka zajimavého zbozi.

Posledni otazka zjistovala, odkud se respondenti dozvédé€li o znacce Zoot. Odpovédi bylo

hned nékolik. Na vybér méli: reklama na internetu, letak, bloger, Instagram, Facebook,

Vydejna radosti anebo volnou odpovéd'.

Jak jste se dozvédéli o znacce Zoot.cz?
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Graf 4 Jak jste se dozveédé€li o znacce Zoot.cz? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak mizeme vidét z grafu Cislo Ctyti, vysledky této otdzky ukazaly, ze nejcastéjsi odpoved
129 (43,1%) respondentd narazilo na Zoot na internetu. Bylo by dost znepokojivé, kdyby
to bylo jinak. Zoot je internetovy e-shop, tak je pochopitelné, ze nejvétsi reklamu bude mit
prave tam. Hned nasledujici odpoveéd’ 94 (31,4%) lidi odpovéd’ ptes blogera. Skoro jedna
tfetina dotazovanych, vi o znacce Zoot diky blogerovi, kterého odebiraji. Pro znacku Zoot
hned po internetu, je to druha nejlepsi odpoveéd’. Zoot blogery plati a zde je vidét, Ze to ma
néjaky smysl a pokud potencionalni kupci uvidi hned poprvé reklamu od blogera, ktera je
pozitivni, stane se 1 jejich nazor pozitivni, nez kdyby zahlédli pouze reklamni banner.
Nejméné odpovédi mame u Vydejny radosti, kterd primarné neslouzi k reklamée, ale
K pfevzeti zbozi a Instagram, kde se reklamy ukazuji nahodné a maji maly vliv. Tato
otazka byla oteviena a respondenti mohli odpovidat 1 podle vlastnich zkuSenosti. Mezi

nejcastej$i odpovedi patii reklama v TV, od kamaradi ¢i ¢lend rodiny anebo ndhodou pii
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vyhledavani tri¢ek s originalnim napisem ¢i shanéni tricka na Avon pochod. Tato otadzka

pteposlala respondenti na posledni otdzku. Ale 94 lidi, ktefi se odpovédi, Ze se o znacce

VVVVVV

10.3.4 Ctvrta &ast dotazniku

Ctvrtd a posledni &ast dotazniku, se zamé&fovala na jména blogerii, od kterych se
respondenti dozveédéli o e-shopu Zoot.cz. Méli na vybér ¢tyti odpovédi. Shopaholic Nicol,
Cup of Style, Flabgee a volnou odpovéd’. Respondenti mohli zaskrtnout i vice odpovédi.
Nejvice hlast ziskaly holky zblogu A Cup of Style (50, 53,2%), hned dal$i byla
Shopaholic Nicol (47, 50%) a nasledovala Flabgee (25, 26,6%). Otevienych odpovédi bylo
celkem 11 (11,7%). Zde se objevovali jména jako Anna Stranska -1, Johny Machette -1,
Mama Life Style — 3, Minty Finty -1, Jirmannova Vendula -1, Svét podle Lu — 2 a Teri
Blitzen -1. Nejcastéjsi kombinace 14 hlast méli v§echny blogerky dohromady (Shopaholic
Nicol, A Cup of Style a Flabgee. Ptesto, ze byl dotaznik Sifen ptes blogerku Flabgee
odpovédi se ruzné lisili. Respondenti odpovidali podle pravdy a nikoli podle toho, kdo jim

dotaznik sdilel. Z ¢isel je jasné, Ze tyto tii blogerky jsou tou spravnou cestu.

Uplné posledni otazka v dotazniku byla zaméfena na nakup na doporuéeni blogera. Zda ma
vibec vSechno okolo blogeri smysl. A smysl to ma. Z 276 (70,3%) respondentl

odpovédéelo 194 1idi, ze by nakoupili na doporuceni blogera.
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11 SHRNUTI DOTAZIKOVEHO SETRENI

V priabéhu meésice biezna byli osloveni lidé vSech vékovych skupin a riiznych finan¢nich
skupin s prosbou o vyplnéni dotazniku ohledné sledovanosti blogii a znalosti znacky
Zoot.cz. Celkové se podaftilo ziskat pies 300 dotazniki (piesnéji 308). Dotaznik vyplnovali
respondenti online pfes Google Form. Posléze byl zpracovan pomoci programu Microsoft

Excel za pomoci grafii, tabulek a kontingenénich grafii.

Podatilo se ziskat 278 odpovédi od zen a 30 od muzl. Z dat, ktera se podafrilo ziskat,
vyplynulo, Ze komunikace za pomoci blogerit my smysl. Blogery zna ptes 70%
dotazovanych, coz povazuje autorka za skvély vysledek. Nejvice sleduje ve véku 18-25 let
a nejméné 41 a vice. VSechno se to odviji od modernich technologii. Mladsi generace
K nim ma jednodusi pfistup a vétsina si to bez nich neumi ani pfedstavit. Je to zptisobeno i
tim, ze blogefi jsou v mladsim véku, nez 41 a vice. 207 studentii odpovédélo na dotaznik a
z toho 183 studentd sleduje blogy. Uz zde je patrné, Ze je to zalezitost mladsi lidi, ktefi
maji vice volného Casu. A ze 183 studentd, kteii sleduji blogy by nakoupilo 130 na jejich
doporuceni. (Z toho by nakoupilo 7 muzt z 11 a ze 175 Zen by nakoupilo 123. Muzu je
v dotazniku pomalu, ale blogy o modé, kosmetice a zivotnim stylu jsou prevazné zenskou
parketou. Nicméné jde vidét, Ze muzi si nechaji vice poradit.) Cislo je velice vysoké a
zvySovat prodej. Nema velky smysl zaméfovat se na jinou vékovou skupinu. Asponi ne pro

ted’. Za par let, az zestarnou blogefi, zestarne 1 jejich publikum a cilova skupina se zméni.

U vétsiny respondentl pfevazuje Video forma blogi. Je to pohodInéjsi a pro vétsinu lidi 1
casové nendrocné. U videi se miiZze pracovat, uklizet i relaxovat. Hlavnim diivodem pro¢

lidi sleduji blogy je, ze se chté&ji nechat inspirovat. Pro médni e-shop je to idealni.

Z 308 dotazovanych zna znacku Zoot 299 lidi. Dohromady neznad znacku Zoot 9 lidi a
z toho 4 lidi z véku 41 a vice, 4 lidi ve véku 18-25 a 1 ¢loveék ve véku 13-17 let. Toto &islo
je naprosto zanedbatelné. Pocet osob ve véku 41+, ktefi odpovédéli na dotaznik, bylo
celkem 10. I pfesto Ze, Zoot neni zaméfen na tuto vékovou kategorii, jsou zde lidi, ktefi

vedi, ze existuje néjaka znacka Zoot.

V otazce zda respondenti nakupuji na Zoot.cz uz se nam ¢isla pomérné 1isi. Z 299 lidi,
kteti védi o znacce Zoot. by nakoupilo pouze 130 lidi. Toto ¢islo je pomé&rné nizké. 56,2%
se zda zbozi drahé, coz je i nejcastéj$im diivodem pro¢ nenakupuji na Zoot.cz. Tohle uz je

Cisté na Zoot.cz zda ceny né&jak zméni anebo je ponechaji. Nicméné ani sebelepsi bloger a
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sebelepsi recenze tuto situaci nezlepsi. Vétsina zakazniku Zoot.cz nakupuje pro sebe, kdyz

si chtéji udélat radost a voli Vydejnu radosti k pievzeti zbozi.

Autorku dotazniku zajimalo, zda by respondenty néco presvédCilo k nakupu. U vétSiny
dotazovanych jsou to nazory a recenze béznych uzivateli a niz$i cena. Nicméné ani 35

(20,7%) 1idi by nic k ndkupu nepiesveédcilo. Prosté nakupovat nechtéji.

VétsSina dotazovanych se dozvédéla o Zoot.cz diky reklamam na internetu a reklamnim
bannerim. A hned druhy v pofadi jsou blogeti. Mezi blogery, diky kterym se respondenti
dozvédeli o Zoot.cz vedou holky z Cup of Style, hned za nimi je Sopaholic Nicol a tieti je
Flabgee. V posledni otazce se zjistovalo, zda by respondenti nakoupili na Zoot.cz, kdyby
jim to néjaka bloger doporucil. 194 (70,3%) lidi by zvolili moznost ANO.
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12 DOPORUCENI A ODPOVEDI NAVYZKUMNE OTAZKY

Bakalatskd prace zjistuje, zda funguje komunikace prostiednictvim blogert pro
internetovy e-shop Zoot.cz. V poslednich letech je v zahrani¢i na dennim potfadku vyuzivat
blogery pro prezentaci a propagaci znacek a je dobfe, ze se pomalu, ale jisté dostava i do

Ceské Republiky.

Socialni sité¢ funguji dobfe. Zoot sdili informace v mnozstvi, které je akorat vstiebatelné a
zbyte¢né socialni sité nezahlcuje. Vyuziva veskery jejich potencial. Facebook a Instagram
vyuzivany oproti ostatnim socialnim siti. Jediné minus vidi autorka v YouTube. Zde maji
necelych 500 odbératell, coZz je pomérné malé Cislo, kdyz vezmeme vV potaz, Ze ke
spolupraci vyuzivaji blogery se sledovanosti v tisicich. Urcité je potfeba na této socialni
siti zapracovat. Zpusobt mize byt hned n¢kolik. Naptiklad zde propojit blogerky, které
pro Zoot pracuji. Sami blogerky mohou natacet videa na kandl Zoot. Nebo Zoot mize
natacek blogerky. Naptiklad navstévy Vydejen radosti, kde mohou blogerky radit, jak
kombinovat nékteré kousky, poptipadé navstivit sklady, ¢i firemni kancelafe. Posledni
dobrou je hodné trendy zvat blogerky k sobé do vyzkumnich laboratofi, v naSem piipadée
do skladu zasob. Takova videa by urcit¢ zvedla sledovanost. Bohuzel jedno video se
Shopaholic Nicol nesta¢i. Autorka se domniva, Ze momentalni obsah je pro obycejné lidi
(lidi, ktefi neziji modou) nezajimavy. A sama autorka sleduje Zoot na jejich Facebook a

Instagram (Twitter nemad) strankéch, ale doposud se na YouTub neméla divod podivat.

Jako velké plus vidi autorka v komunikaci mezi e-shopem Zoot.cz a blogery. Je zajimavé,
ze v Zoot maji ptimo Cloveéka na plny uvazek, ktery se o blogery stara a dohliZi na né.
Ur¢ité je to kladny ptiklad pro dalsi firmy. Takova pozice rozsituje trh prace a dava dalsi
pracovni moznosti. S vybérem blogeri je autorka spokojend. Samoziejmé Zoot sponzoruje
i jiné blogerky a blogery, ale autorka zvolila jeji tfi nejoblibengjsi. Jediné v ¢em by mohl
byt zadrhel, je ve vybéru blogerek, které se nefadi do sekce ,,fashion®. Do této sekce se
fadi pouze A Cup of Style, které jsou vylozené¢ modni blogerky. Shopaholic Nicol a
Flabgee jsou ,lifestyle blogerky, které modé sice taky rozumi, ale neni to jejich priorita.

Nicméné to 1 tak funguje, tak ze pro¢ ne.

Mezi dalsi dilezité véci patii ve€kova skupina sledovateli blogerek. V dotazniku bylo
zjisténo, ze ve vetsSing pripadu jsou to Zeny, studentky ve véku 18-25 let. Pro Zoot je to

idealni. Jejich e-shop je vétSinou zaméfen na zeny (i piesto, Zze se da nakoupit obleceni pro



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

muze) a nckteré kousky jsou spiSe extravagantni, které nakupuji mladsi lidé. VétSina
dotazovanych sleduje vice blogi, proto je urcité dobré vyuzivat pro komunikaci vice

blogerti, aby byli informace, recenze a aktuality Sifeny vSemi moznymi sméry.

O e-shopu Zoot.cz vi pomérn¢ hodné oslovenych, ale presto nakupuje mén¢ jako polovina.
Vétsina uvadi, Ze je zbozi pfili§ drahé. Musime brat v potaz, ze pies blogery cili na
studenty, ktefi nemaji mnoho penéz a neradi je utraci, za zbytecné pfedrazené obleceni.
Prodej muze firma podpofit n¢jakymi cenovymi akcemi., tfeba piimo pro studenty a zjistit,
zda by se zvysil prodej. Nebo autorka doporuCuje vyzkouset néjaké akce pies blogery,
tteba na zbozi, které bloger recenzuje. Prodej by mohli zvysit i Vydejny radosti ve
meéstech, kde zatim nejsou. VétSina respondentt, ktefi nenakupuji na Zoot uvadi, ze neradi
nakupuji pfes internet, Zze si cht&ji zbozi prvné vyzkouSet. To jim Vydejna radosti
umoznuje. Bohuzel jsou momentdlné¢ ve vétSich méstech. Zoot sice nabizi moZnost
dopravy zdarma a zdarma zbozi vratit, ale to mize byt pro nékoho ¢asové narocné. Na
postu pro zbozi, doma vyzkouset, a pokud by nesedélo, zase poslat zpét. Ve vydejné je to
mnohem rychlejsi a jednodusi. Pozitivni na Vydejné€ radosti je i to, Ze pokud tam n€kdo

zbozi zanecha, muze si ho n¢kdo jiny odnést domd.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze k ndkupu v internetovém e-shopu by nejvice
motivovali recenze od béznych uzivateld. Zoot.cz tuto moznost bohuzel nenabizi. Autorka
by ur¢ité tuto moznost doporucila. Funguje to i u jinych e-shopu, naptiklad: Bon Prix nebo
Otto shop. Pro potencionalni zakazniky by byl vybér oble€eni jednodusi a predeslo by to i

vraceni zboZi.

O Zoot.cz se respondenti ve vétSing pripadi dozvédéEli na internetu. Autorka to povazuje za
kvalitni reklamu a dobfe odvedenou praci. 94 respondentli se o e-shopu dozvéd€lo pres
blogera a urcité je pozitivni, Ze se v dotazniku nejcastéji objevovali jména blogerd, které
autorka vybrala do svého bakalaiské prace. Zde miizeme vidét zp&tnou vazbu od blogera

k Zoot. Bloger svoji praci odvedl, ale ucinek stale trva.

Poslednim navrhem na zlepSeni komunikace a mozna i ziskani novych zakazniku je
rozsifeni bloger a nebo vice sponzorovanych videi. Vzhledem k finan¢nim prostfedkiim
spolecnosti, kterd disponuje dostatecnymi zdroji, povazuje autorka jedno sponzorované
video za tfi mésice jako nedostatecné. Odbeératelé ho lekce piehlidnou a dosah neni takovy,

jaky by mohl mit. Rads$i méné véci Castéji, nez vice véci jednou za tii mésice.
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Pokud jsou blogefi za svoji praci finanéné ohodnoceni, jsou idealnim nastrojem pro

komunikaci znac¢ky Zoot.cz?

Rozhodné ano. Blogeii zvysuji povédomi o znacce a d€laji pozitivni reklamu. Pokud déla
bloger svoji praci dobie, umi se postarat o to, aby byla komunikace efektivni. Nicmén¢
samotny bloger nestaéi. Je potfeba komunikovat rtizné, naptiklad za pomoci socialnich siti
¢i riznych reklam. Ideélni je aby se 1idé néjak dozvédé€li o Zoot.cz a bloger jim poskytne
pozitivni recenzi a divéru v danou znacku. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 31% (94)
lidi se dozvédélo o Zoot.cz diky oblibenému blogerovi, kterého sleduji. Ma to ale i svoji
negativni véc. Kazdy bloger, ktery je uspéSny ma spolupraci hned nékolik. A v tom
velikém mnozstvi se mize jedna lehce ztratit. Proto by autorka volila pro spoluprace méné

uspésné blogery, kde bude Zoot prioritou, a postupné s blogery rostla.
Mohou blogeri zvySovat prodej?

Urcité ano. Zuzana Kucerova, ktera se o blogery stara, je toho nazoru, ze blogeti zvysuji
prodej a funguji jako podptrna slozka ke zvySovani prodeje. I samotné blogerky, které
recenzuji pro Zoot fikaji totéz. I z dotazniku je patrné, Ze by 70% oslovenych nakoupilo na
doporuceni blogera. Pak uz jenom zalezi na dalSich okolnostech. V nasem ptipad¢ cena,

moznost si zbozi vyzkouset ¢i nabidka vétSich velikosti.
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ZAVER
Cilem této prace bylo analyzovat souCasny stav marketingové komunikace internetového

e-shopu Zoot.cz. a vyuziti blogeri pro jejich komunikaci.

V teoretické Casti bakalaiské prace byly rozebirany literarni zdroje z oblasti marketingu.
Literarni zdroje zamétené na marketingovou komunikaci, komunika¢ni mix, socialni sité a

znacku.

Prakticka Cast byla zaloZena na dotaznikovém Setieni. Otazky pro dotaznik byly zhotoveny
pfedem a tésn¢ pred spusténim byly trochu doladény. Dotaznik byl rozeslan ptes socidlni
sité a prostfednictvim blogerky Flabgee. Odpovédi na dotaznik se podatilo ziskat 308. Toto
¢islo je nad ocekavani. V této casti bakalatrské prace byla stru¢né charakterizovéna znacka
Zoot a analyza soucasného stavu marketingové komunikace. Posledni kapitola praktické
¢asti byla vénovana navrhiim na zlepseni a doporuceni.

S vybérem tématu byla autorka spokojena, nicmén¢ v pribéhu psani bakalatské prace se
nasly néjaké ty zadrhely. Vyuziti blogeri pro komunikaci znacky se v Ceské Republice

vyuziva kratkou dobu. Chybi potiebné tisténé zdroje a internetovych zdrojl je malo.
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Apod. A podobné

PPC  Pay Per Click — jeden ze zpusobt placeni za reklamu na internetu, placeni ze kliky
PPV  Pay per View — platba za zhlédnuti

PR Public Relations — vztahy s vefejnosti

Tzv. Takzvané

Resp.  Respektivé

WOM Word of Mouth komunikace — ,,osobni doporu¢eni* nebo ,,0 ¢em se mluvi® jde o
neplacenou reklamu produktu S$ifenou formou mluvené ¢i psané verbalni

komunikace mezi stavajicimi a potencionalnimi zakazniky
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

1. Jsi?
a.
b.

Zena

Muz

2. Kolik je vam let?

a.
b.

13-17 let
18-25 let
26-30 let

. 31-35 let

36-40 let

41 a vice let

3. Z kterého kraje pochézite?

a.

i

o o

o Q —Hh o

m.

n.

Hlavni mésto Praha
Stfedoceské kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

4. Ekonomicky aktivni jste jako?

o @

a o

@

Nejsem (dit¢)

Student
Nezaméstnany
Zaméstnany &i OSCV
Na mateiské dovolené

Duchodce



5. Kolik sledujete blogii/vlogi?

a.
b.
C.
d.

Jeden
Dveé
Tti a vice

Nesleduji

6. Jaky druh u Vas ptevazuje?

a.
b.

Video

Psana forma

7. Proc sledujete blogy/vlogy?

a.
b.

o o

e.
f.

g.

Ze zvédavosti

Pro inspiraci

Kdyz mam chvilku ¢asu
Odreagovani

Chvi byt v obraze (trendy, co se d¢je)
Pro zabavu

Nesleduji

8. Znate znacku Zoot.cz?

a.
b.

ANo
Ne

9. Nakupujete na Zoot.cz?

a.
b.

ANo
Ne

10. Jak casto nakupujete na Zoot.cz?

a.
b.

Q o

e.
f.

Zatim jednou
Pravidelné

Jednou za mésic
Nékolikrat do mésice
Kupuji kazdou novinku

Kdyz je akce

11. Pro jakou pfilezitost nakupujete na Zoot.cz?

a.
b.

C.

Chci si udé€lat radost
Kdyz chci originélni kousky

Darek k narozenindm



d. Jine
12. Jaky zptsob ptevzeti jste zvolili?
a. Posta
b. PPL
c. Vydejna radosti
13. Vyuzili byste vydejnu radosti, kdyby byla ve vasem mést&?
a. Ano
b. Ne
14. Pro¢ jste nenakoupili na Zoot.cz?
a. Nemeéli moji velikost
b. Zbozi se mi nelibi
C. Zbozi je drahé
d. Zbozi bylo vyprodané
e. Jiné
15. Které faktory by Véas mohli piesvédcit ke koupi na Zoot.cz?
a. Doporuceni
b. Recenze
c. Nazory a hodnoceni béznych uzivateli
d. Nechci kupovat
e. Jine
16. Jak jste se dozvédeli o znacce Zoot.cz?

a. Reklama na internetu

b. Letak
c. Bloger
d. Instagram
e. Facebook

f. Vydejna radosti
g. Jiné

17. Od kterého blogera?
a. Shopaholic Nicol
b. A Cup of Style
c. Flabgee
d. Jiné



18. Nakoupili byste na doporuceni blogera?
a. Ano
b. Ne



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

300
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200
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100
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Zena Muz

Kolik je vam let?

250

200
150
100
50
0 ] |

13-17 let 18-25 let 26-30 let 31-35 let 36-40 let 41 avice let

Z kterého kraje pochazite?




Ekonomicky aktivni jste jako?

250
200
150
100

S R
0

Kolik sledujete blogti/vlogi?

250

200

150

100

50

Jeden Dva Triavice Nesleduji

Jaky druh u Vas prevazuje?
250

200

150

100

50

Video Psana forma




100
80
60
40
20

Proc sledujete blogy/vlogy?

350
300
250
200
150
100

50

Znate znacku Zoot.cz?

2.5

Ano Ne

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Nakupujete na Zoot.cz?

Ne

Ano




Jak ¢asto nakupujute na Zoot.cz?

70
60
50
40
30

20
0

Zatim jednou Pravidelné Jednouza  Neékolikrat Kupuiji Kdyz je akce
mésic do mésice kazdou
novinku

Pro jakou prilezitost nakupujete na

Zoot.cz?
100

80

60

40
20

6

Chci siudélat  Kdyz chci originalni Darek k Ostatni
radost kousky narozeninam

Jaky zplisob prevzeti jste zvolili?

80
70
60
50
40
30
20
10

Posta PPL Vydejna radosti




Vyuzili byste vydejnu radosti, kdyby
byla ve vaSem mésté?
70

60

50
40

30

20
10

Ano Ne

Proc jste nenakoupili na Zoot.cz?
100

80

60

40

20

Neméli moji ZboZise mi  Zbozi je drahé Zboii je Ostatni
velikost nelibi vyprodané

Které faktory by Vas mohli presvédcit

ke koupi na Zoot.cz?
70

60

50

40

30
20
10

Doporuceni Recenze Nazory a Nechci Ostatni
hodnoceni nakupovat
béznych
uzivateld
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20

10

Od kterého blogera?

Shopaholic Nicol

A Cup of Style Flabgee

Ostatni

250

200

150

100

50

Nakoupili byste na doporuceni

blogera?

Ano

Ne




