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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva image znacky ZOOT u generaci X a Y. V teoretické Casti bu-
dou definovany zékladni pojmy souvisejici se znackou, budovanim znacky a image a také
popsany generace X a Y. Praktickd ¢ast bude vénovana nejprve sekundarni analyze Ces-
kych zékaznikli na internetu a konkurence ZOOTu na trhu. Na analyzu nasledné navaze
primarni vyzkum, ktery bude zkoumat rozdily mezi vnimanim znacky ZOOT u generace X
a Y. Na vysledky vyzkumu navaze ¢ast projektova, ve které bude navrzena strategie pro

znacku ZOOT, ktera povede ke zlepsSeni image u jednoho ze zkoumanych segmentt.

Kli¢ova slova:

znacka, image, moda, generace X, generace Y

ABSTRACT

The thesis deals with the image of the brand ZOOT within generations X and Y. The theo-
retical part will define basic concepts which are related to brand, brand building, image and
also generations X and Y. The practical part will be dedicated to secondary analysis of the
Czech consumers and their consumer behavior online and ZOOT’s rival on the market.
The second part of the practical part will be primary research, which will research diffe-
rences in perceiving the brand within chosen generations. According to the results from the
previous part there will be propose a project, which will lead to the better image at one of

examined segments.

Keywords:

brand, image, fashion, generation X, generation Y
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Castym telefonickym dotazim.

A v neposledni fad¢ vSem kamaradiim, ktefi mi ochotné pomahali shanét respondenty.

Motto: ,,So, let’s go handle this...*

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové préace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Cesky start-upovy e-shop, ZOOT, se béhem 3 let dokazal vypracovat z , Pohromy roku
na jednu z nejuznavangjsich firem v Ceské republice a jeho popularita v poslednim roce
prudce vzrostla. S firemni kulturou a podminkami pro zédkazniky, se kterymi piiSel nejprve
americky Zappos, si s filosofii ,,Rozdavat lidem radost® dokdzal najit misto i

v nedivérivém a cynickém ceském zakaznikovi.

Z0OOT ma to, co nenabizi zadny jiny e-shop na tuzemském trhu, jedine¢nou firemni kultu-
ru, nabizi dosud u nas nevidané médni znacky a jeho komunikace uz od prvopocatku vy-

¢nivala v ¢eském nudném, e-shopovém prostiedi.

Podle poslednich tiskovych zprav ma v Ceské republice tento e-shop pies 80 tisic aktivnich
zakaznikl. Kolik z nich ¢itaji generace X a Y, které ptichazi do kontaktu s internetem dnes

a denné¢? Vnimaji generace znacku rozdiln€ ¢i nikoliv?

Cilem této diplomové prace bude na zakladé dat z priméarniho vyzkumu zjistit, jaké je po-
védomost o e-shopu ZOOT a jakou image mé tento e-shop mezi ¢leny generace X a Y.
Dalsim cilem bude zjistit, jestli je velky rozdil v pfistupu k ndkupu na internetu a ve vni-

mani znacky mezi zvolenymi cilovymi skupinami.

Nez budeme moci piejit k samotnému vyzkumu, bude nutno provést sekundarni analyzu,
ve které budu srovnan ZOOT s konkurenci na zéklad¢ jejich komunikace, a dat o tom,
co Cesky zakaznik ocekava od e-shopti a dle jakych kritérii se mezi danymi e-shopy rozho-

duje.

Z dat ziskanych z primarniho Setfeni bude nasledné sestaven projekt, ktery bude slouzit

k zvySeni pozitivni image znacky u generace, kterd ZOOT vnima hlife nebo méné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODAA MODNI TRH NA ZACATKU 21. STOLETI

V disledku n¢kolika neptiznivych udalosti na poc¢atku milénia (tsunami, Gtoky 11. zafi,
finan¢ni krize v roce 2008) otiasa modnim primyslem krize. V sekci tzv. Velké mody pro-
to dochazi k recyklaci starych, osvédcenych a uspésnych kolekei. Zakaznici se odkla-
ni od luxury fashion k levnéjSim alternativam. Zacinaji vznikat fast fashion fetézce, tedy
fetézce, které nabizeji posledni modni trendy z modni piehlidek za nizké ceny (fast fashion

mada je typicka pro znacky jako Zara, H&M, TopShop , Mango a dalsi).

Moédni primysl reaguje vytvorenim tzv. bis kolekci, které vznikaji spojenim haute couture
(neboli vyssiho krejcovstvi, obleCeni na miru) a fast fashion. Vytvateji se druhé, levngjsi
linie znacek jako ,,Marc* (Marc Jacobs), ,,K* (Karl Lagerfeld) nebo ,,Galiano* (John Gali-

ano).

V moédé dochézi k néCemu doposud nevidanému, ke spolupraci moddnich fetézcii
s modnimi navrhaii a zrodu novych kolekei, které charakterizujeme jako slow fashion;
nad¢asova modda, kterd vydrzi. Kooperaci s moédnimi fetézci startuje v roce 2004 Karl La-
gerfield, ve spolupraci se znackou H&M, dalsi velmi zndmou spolupraci je kooperace na-
vrharky Stelly McCartney se znackou Adidas a médu pro fetézce zacinaji navrhovat i ce-

lebrity jako Madonna, ¢i Penelopé Cruz. (Lapsanska, 2014, s. 19-21)

Hlavnim znakem této doby je demokratizace mody, tedy zpiistupnéni novych moédnich

prvka vsem.

Dalsi charakteristikou mody 21. stoleti je upfednostiiovani individuédlniho stylu a zvySujici
se role stylistl, jejichz ulohou je najit v jednotlivych kouscich obleceni a doplikt ,,harmo-
nii“, kterd bude dokonale vystihovat potieby, predstavy a individualitu klienta.
Na trh ve velkém vstupuje détska a panskd moda. Dochazi také ke vzniku novych komu-
nikacnich kandli, jako internet, socidlni sit¢ a pro modu velmi stézejni kanaly - mddni blo-

gy a vlogy. (LapSanska, 2014, s. 19-21), (Bergh, 2012, s. 54-57)

Modni marketing vyuziva zédkladni marketingové nastroje jako reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej a public relations. DalSimi marketingovymi néstroji, které jsou pro modni
marketing specifické, jsou modni ¢asopisy, modni prehlidky, vylohy obchodii a merchan-
dising. Stejn¢ jako na kazdy jiny primysl na modni prumysl pisobi zmény 20. a 21. stoleti,
diky kterym se nejvice vyuZivanymi nastroji stdvaji modni ptrehlidky, mddni fotografie,

web, modni blogy a v neposledni fad¢ také socialni média. (Lapsanskad, 2014, s. 39-43)
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1.1 Charakteristika spotiebitelu 21. stoleti

Symbolem 21. stoleti jsou nové technologie, které zac¢aly ménit spotiebni a ndkupni cho-
vani spotiebiteltl. V této dobé dochazi ke vzniku novych spotiebitelii, ktefi kladou diraz
na udrzitelnost zivotniho prostiedi, etiku a socialni spravedlnost. Tito spotiebitelé jsou
typicti tim, ze nakupuji bioprodukty, vyrobky etického a ovéteného ptivodu a toto chovani
se stava se urCitym statusem ve spolecnosti. Dbaji na Zivotni styl, ale nechtéji se vzdat mo-
derniho Zivota, novych technologii, nebo designu. Dal§imi novymi segmenty, které se vy-
skytuji ve spolecnosti, jsou tzv. single, coz jsou nesezdani jedinci okolo tficeti let. A nové
se marketing za¢ina zaméfovat na segmenty, které byly do této doby opomijené naptiklad

déti, ,,zajimavi padesatnici* nebo seniofi. (Vysekalova, 2011, s. 241-265)

Spotiebitelé chtéji vyssi kvalitu produktu, jsou méné loajalni ke znackam, rozhodujicim
faktorem je pro né cena a za svoje penize vyzaduji vyssi hodnotu. Zvysuje se jejich infor-
movanost (diky technickému boomu internetu a socidlnich siti) a pro komunikaci se spo-
tiebiteli je stézejni adresn¢ zaméfeny mddni marketing s jasnou specifikovanou cilovou

skupinou. (LapSanska, 2014, s. 19-21)

V 21. stoleti nestac¢i pro aktivaci spotfebitele pouze mluvit a prodavat, ale zapojit ho
do interakce. Proto je dilezité najit co nejvhodnéjsi kombinaci kreativniho napadu, ktery
bude komunikovany pfes vhodn¢ zvolenad média, ktera dokazi zdkaznika prekvapit. Zakaz-
nici o¢ekavaji, ze znacky budou k dispozici kdekoliv, proto je velmi dilezité komunikovat

s nimi spojenim onlinové a offlinové komunikace. (MediaGuru, ©2014, [online])

Moédni progndzy hlasaji, ze spotiebitelé budou posouvat od konzumni médy k mode
za rozumnou cenu, dojde k nartistu modnich e-shopti a bude se klést diiraz na tzv. zelenou

etiketu. (LapsSanska, 2014, s. 19-21)
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2 GENERACNI NALEPKY

Pojem ,,generacni nalepky* je spjat s generaénim marketingem a tvofi jeden z moznych
pristupti k segmentaci cilové skupiny, kterd je charakterizovdna datem narozeni. Né&kteti
odbornici jsou presvédceni, ze jednotlivé generace se vyznacuji podobnym spotfebnim
chovanim a ndkupnim rozhodovanim, které miizeme vyuzit v komunikaci s nimi. (Vyseka-

lova, 2012, s. 260)

Generacni nalepky jsou obvykle vysledkem popularni kultury. Nekteré jsou spojeny
s historickou uddlosti, jiné se odvozuji od vyraznych spolecenskych nebo demografickych

zmeén nebo od velkého prelomu v kalendari. (Bergh, 2012, s. 20)

V odborné literatuie se mizeme setkat s nepatrnymi rozdily ve vymezenych rocich kazdé
generace, tyto drobné rozdily vSak nehraji v koncovém definovani generaci pftili§ velkou

roli.

2.1 Generace X (1965-1979)

Nazev Generace X pochazi z novely Douglase Couplanda vydané roku 1991 ,,Generace
X*. Mezi ¢leny generace X patii ti, ktefi byly narozeni v letech 1965 az 1979. V literatuie
se muzeme také setkat s oznacenim baby busters, post boomers (tedy generace nasledujici

po babyboomu), generace lenochtl, stinova ¢i neviditelna generace. (Bergh, 2012, s. 21)

Generace X je popisovana jako generace rebell, nezavislych, podnikateld, ekologicky

smyslejicich, anti konzumnich, skeptickych individualit.

Mezi momenty, které tuto generaci obecné definuji, patii: aféra Watergate, ropnd krize
v 70. letech, krize mezi USA a franem koncem 70. let, vzrustajici rozvodovost, poc¢itacova
revoluce, AIDS a hudebni styl grunge. Typickymi znaky pro americkou a zapadoevrop-
skou generaci X jsou brzky nakup nemovitosti, pozdéjsi zakladani rodin a skepticky pfi-
stup k masovému marketingu. Clenové generace X konzumuji média odlisnym zpiisobem
nez predchozi generace, je pro né charakteristickd nejasné identita a pocit, ze nenalezi do
zadnych socidlnich skupin a také prelétavy, nestaly vkus. (AccountingWEB, ©2010,

[online])
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Dalsi ¢lanky, které se vénuji generaci X, X- meny definuji jako:

1) Neukotvené ve smyslu spole¢enském — ¢lenové generace X méli velmi Casto pocit,
ze nepatii do zadné socialni skupiny, coz se prolomilo az se vznikem socialnich
médii.

2) Cynické — nedlivéiujici autoritdm, vladnim i ndbozenskym institucim.

3) S podnikatelskym duchem — velmi mnoho ¢lenti generace X bylo nuceno kvili ne-
uplatnéni se na trhu prace zacit podnikat. Diky tomu vznikly spole¢nosti jako Goo-
gle, Amazon nebo tieba Twitter.

4) Vzdélané — az 60% c¢lent této generace ma vystudovanou vysokou skolu, coz je
velky rozdil oproti pfedeslym generacim.

5) Individualisty — vzhledem k vysoké rozvodovosti rodi¢t a mizicimu trendu manze-
lek v domécnosti, byli X-meni nuceni dospét a postarat se sami o sebe brzy.

6) Technologicky vzdélané a flexibilni — v disledku technického boomu v jejich do-
spivani se tato generace musela naucit zachdzet a podfidit novym technologiim.

(Who is generation X?, ©1999, [online])

Generace X se citi dobfe online, vyuzivd socialni sité, je zvykld online komunikovat,
1 kdyz ne v tak velké mife jako generace Y. X-meni Casto cestuji, sami sebe povazuji
za realisty a zajimaji je znaCky s etickym postojem. Clenové této generace se citi 1épe fi-
mi. VétSina uvadi, ze prozivaji vétsi stres nez v minulosti a pracuji vice nez kdy diive.

(Vysekalova, 2012, s. 260)

Podle vyzkumu provadéného Proximity Worldwide mizeme generaci X rozdélit na tii za-

kladni segmenty:

* lidé v pohybu — radi cestuji, chtéji se bavit, maji hodn¢ pratel, jsou radi svobod-
ni, vyhybaji se zdvazklim a uptednostiiuji individualni znacky

* usedli — dulezité je pro né hezké zazemi, maji mensi okruh ptatel, preferu;ji
méstsky zivot a aspirativni znacky

* super rodi¢e — v centru pozornosti maji dit¢, orientuji se na zdravé vyrobky, bio
potraviny, lokéalni potraviny a recykluji

(Vysekalova, 2012, s. 261)
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2.1.1 Ceska generace X

Mezi Cleny Ceské a zapadni generace X najdeme urcité odliSnosti a to ztoho divodu,
ze Ceska generace X vyrostla v socialismu a jsou pro ni typické jiné rysy. NejsilnéjSimi
ro¢niky v Ceské republice jsou ro¢niky 1973-1975, déti narozené v tomto obdobi jsou
velmi ¢asto oznaGovany jako tzv. Husakovy déti, podle generalniho tajemnika KSC a poz-

déji prezidenta Gustava Huséka.

Ceska generace X ma moznost porovnat situaci ,,pfed* a ,,po* padu zelezné opony, méla

Sanci zazit pocit nesvobody, a proto si svobodu vysoce ceni.

Zacilit na né bylo po revoluci vcelku snadné. Oteviraly se globalni trhy, dochazelo
k boomu kapitalismu, nastupu zahrani¢nich firem na ceské trhy a mladi lidé byli ,,chtivi
po néjaké zahrani¢ni znacce. Na celé Care pak vyhravaly zapadni znacky, které pro mladé
lidi té¢ doby ptedstavovaly svobodu a volnost. Trh nebyl piesyceny, recipienti nebyli prehl-

ceni poc¢tem komerc¢nich sdé€leni, kterd se k nim dostavala, byli ke sdélenim vnimavéjsi

a hlavné o nich nepochybovali.

Zahrani¢ni firmy, které nastoupily na ¢esky trh, potfebovaly nové lidi, byly ochotné za n¢
dobfe zaplatit a nabizely jim dosud nepoznané pracovni pozice. X-meni méli moznost se
profesné realizovat, budovat si vlastni kariéru a finan¢n¢ se zabezpecit. Naucili se soutézi-
vosti, individualité a hlavné pribojnosti, kterd se od nich vyzadovala po vzoru americkych

trhii. Pracovali hodné, povazovali to za normalni a méli zajem o to se vypracovat.

V 90. letech zacalo dochazet k ristu nakupnich stiedisek, konzumni spole¢nosti, moznosti
volné cestovat kamkoliv a vyjizdét na dovolenou, nakupovat zahrani¢ni produkty, které

diive nebyli k dostani. Moznosti byly znic¢ehonic neomezené. (Trézova A, ©2015, [onli-
nel)

Soucasné pocity generace X po pocatecni euforii uz tak rizové nejsou. X-meni jsou rozca-
rovani z vyvoje spolecnosti, z vSudypiitomné korupce a nedostatecné etiky v podnikani,
jsou otraveni, znechuceni a zasazeni pesimismem, ktery tuto generaci v zdpadnim svété

zasahl o dvacet let diive.

V soucasnosti jich spousta pracuje na volné noze, jako zivnostnici, konzultanti. Touha
pracovat je neopustila, jsou ochotni pracovat hodné, prace se velmi Casto prolind s jejich
osobnim zivotem, protoZe jsou na piijmu a odpovidaji v kteroukoliv denni dobu. (Trézova

A, ©2015, [online])
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2.1.2 Generace X a jejich specifika v marketingu

Nasledujici body charakterizujici generaci X vznikly na zakladé¢ reSersi odbornych ¢lankt

o generaci X.

* informacni technologie povazuji za dilezité, ale stale jsou pro n¢ pouze nastroj, ne-
povazuji je za nédhradu ,,offline* komunikace (Trézova B, ©2015, [online])

* pozaduji kvalitu a dobry zdkaznicky servis

e pfirozhodovani daji na zkusenosti a ndzory svych pratel

* jsou ochotni sdilet obrazky a fotografie spiSe nez text, pokud jsou za to nalezité
odmeénéni (sleva, vyhodna nabidka, apod.)

* zlstavaji loajalni znacce, diivéra je pro né klicova

* zajima je eticky postoj znacek (Charmed Foundation, ©2010, [online])

» aktivné hledaji informace, proto jsou pfi komunikaci s nimi dilezité dobré recenze
a viditelné SEO

* pouzivaji vyhledavace, srovnavace cen a hledaji nizsi ceny produkti

* pro komunikaci s X-meny je vhodné vyuzivat kombinaci tradi¢niho a digitalniho
marketingu

* jsou vérni znackam, které maji provétené a kterym dvétuji, a jsou ochotni si za né
priplatit (Williams, [online])

* velmi efektivni je komunikace pies direct emaily (jsou na nich denné, pouzivaji ji
pro komunikace jak v roving osobni, tak v roviné profesni a nepovazuji je za sta-
romddni formu komunikace jako generace Y (Digital Company for SMM,
SEO/SEM & Content Marketing, ©2015, [online])

* jsou velmi orientovani na rodinu, tedy rodina pouzita jako reklamni apel je pro né
velmi silnym sdélenim

* jsou nostalgicti, styska se jim po veécech, které méli jako déti (Shake Creative,

©2013, [online])
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2.2 Generace Y (1980-1996)

Generace Y, generace prelomu tisicileti nebo také Millenials je generace, ktera je komerc-
nimi sdélenimi atakovana jiz od narozeni. V zaplavé sdéleni se musela naucit oddélit ta
diilezita a uzite¢na sdéleni od téch, kterd se jich netykaji a pohlizet na svét marketingu kri-

tickym pohledem.

Generace Y je také generaci, kterd je globalizovanéjsi, nez kterékoliv generace existujici

pted ni, proto lze informace o ni generalizovat celosvétove. (Bergh, 2012, s. 16)

Mezi momenty, které definovaly tuto generaci, patfi: pad berlinské zdi, vznik a boom in-

ternetu, utoky 11. zafi, vznik socidlnich médii a ndvrat pop kultury.

Znadmé ekonomické noviny Economist napsali o generaci Y ¢lanek, v némz se o ni vyjadii-
li ndsledovné: Generace Y jsou rozmazleni, narcisticti povaleci, ktefi nemaji paru o tom,
jak spravné vyhlaskovat slovo a travi az moc €asu tim, Ze si piSou s kamarady prostfednic-
tvim Facebooku a IM (instant messaging = okamzitych zprav). (AccountingWEB, ©2010,

[online])

Charakteristické pro generaci Y je to, ze jim rodice dali Sanci ucit se a zkouSet nové véci,
jsou generaci, kterd velmi Casto cestuje, vénuje se nebo vénovala riznym sportim, hudbé,
zkratka jde o generaci, kterd v détstvi zazivala mnoho volnosti a podpory. Z toho divodu

znich vyrostla cynictéjsi, narocnéjsi, kriti¢téjsi, narcisticka a neptfedvidatelna generace

s vlastnim nazorem, kterou je t€zké ohromit a nadchnout. (Bergh, 2012, s. 16)

Odborny c¢lanek (AccountingWEB) dopliiuje vlastnosti uvedené vyse o dalsi charakteristi-
ku. Podle tohoto ¢lanku jsou ¢lenové generace Y orientovani vice na ptatele nez na rodinu,
dokazi vyborné spolupracovat, jsou velmi cCasto ve spojeni s rodi¢i, dobfi co se multi-
taskingu ty¢e a hlavnim rozdilem mezi touto generaci a generacemi, které ji predchazely je
to, jak se chovaji v praci. Od népln¢ prace maji vysoka ocekavani, potrebuji se citit potieb-
ni, je pro n¢ dilezitd zpétna vazba, dostatek zodpovédnosti a zapojeni do rozhodovacich
procesti. Jsou prizptisobivi a touzi po nezavislosti. Pozaduji respekt a ocekavaji, ze budou
mit prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru. (AccountingWEB, ©2010, [online])

Generace Y je zvykla budovat si své online komunity a online vztahy a komunikovat se

svymi ptateli pomoci telefonu a socidlnich siti. Moznost neustalé komunikace a pfipojeni

k internetu z nich také déla generaci, ktera je zavisla na stimulaci a zdbavé a dokaze se
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zacit nudit diive nez generace pted ni. Poprvé u této generace také dochazi ke splynuti spo-

lecenského a socialniho zivota s informa¢nimi technologiemi. (Bergh, 2012, s. 33-34)

Tato generace také posunula hranici dospélosti na 30 let, zivot po 20 je podle nich urceny

k experimentovani ve vztazich, vzdélavani, praci, cestovani a poznavani svéta. Nakupy

v oblasti médy a zadbavy jsou pro generaci prelomu tisicileti zdbavou, vyplni volného Casu,

které se nebrani a ktera je vitanou formou odreagovani. Nakupuji také ¢astéji nez jeji pred-

kové. (Bergh, 2012, s. 33-34)

Jaci tedy jsou?

2.2.1

individualisté ale zaroven spoleCensti

jsou pro n¢ dulezité tradicni hodnoty, ale zarovei jsou tolerantni a otevieni
prokazuji vyssi snaSenlivost v otazkach sexuality a etnika nez star$i generace
pozaduji pracovni etiku a zaroven dostatek volného Casu, tedy vyvazeny Zivot

jsou hrdi v otdzce vlastnich kotentii a podporuji lokalnich znacek, ale projevuji také
silné globalni mysleni

maji pozitivnéjsi ndhled na svét (Bergh, 2012, s. 49)

Generace Y a jejich specifika v marketingu

maji radi plnou kontrolu a chtéji se podilet na tvorb¢ a personalizace obsahu
oc¢ekavaji rychly feedback

jsou skepticti vii¢i tradiénim komunikac¢nim kanalim

od znacek ocekavaji experience marketing

inklinuji k audiovizualnimu obsahu

znacka pro né predstavuje moznost pripojeni se ke skuping, odrazuje urcity zivotni
styl

preferuji spojeni informaci se zdbavou (Trézova B, ©2015, [online])

nedivéiuji znacce slepé na zaklade viry, dilezity je pro né WOM a to nejen od pia-
tel, ale jsou pro n¢ také dilezité nazory dalSich vrstevniki

nevyhledavaji statusové véci, status pro n¢ neni prioritou (Radio Wave, ©2015,
[online])

4 7 10 ptislusnikd generace Y sleduji své oblibené znacky na socialnich sitich, které

jsou pro n¢ néco jako dalsi pratelé
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* znacky by podle nich na socidlnich sitich m¢ly nabizet hmatatelné sluzby nebo
sponzorované nastroje, reklama jako takova totiz tuto generaci odrazuje a je vni-

mana jako vettelec v osobnim prostoru (Bergh, 2012, s. 36-39)

Co ocekavaji Y-meni od znacek?

* poctivost a prithlednost

¢ jedineCnost

* znacky, které jim umozni sdélovat, kdo jsou

* zpusob, jak se vyclenit z davu (Bergh, 2012, s. 49-50)

* moznost komunikovat se znackou online

* Ze jim znacka nabidne feSeni na problém nebo situace, kterou chtéji vytesit (Char-

med Foundation, ©2010, [online])
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3 ZNACKA

Znacky jsou nedilnou ¢asti dnesniho svéta, nebot’ v souCasnosti najdeme jen velmi malo
véci, které nejsou ,,obrandované. At uz mluvime o znackéch firem, produktd, dopravnich
znackach nebo tfeba znackach, které denné pouzivame v komunikaci. (Armstrong, Kotler;

2015, s. 237)

Pojem znacka vychazi z anglického oznaceni brand, ktery se vyskytuje v obchodnim svété
jiz po staleti, Neumeier (2008) uvadi stari znacky nejméne 5 000 let. Slovo brand piivodné
pochazi z norského slova ,,brandr* - vypalit, které se vztahuje k ptivodnimu zptisobu ozna-
covani a identifikaci zvifat vlastnika tzv. cejchovani. Pozd¢ji se znacky zacinaji vyuzivat
k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct a k jejich jednoznacné identifikaci. (Keller, 2007,

5. 32-33)

Podle definice Americké marketingové asociace, kterd se objevuje v odbornych publika-
cich nejcastéji, je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto
pojmit slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcit a k jejich odlisent

v konkurenci trhu. (Keller, 2007, s. 33)

Dalsi jednoduché, zato velmi vystizné vysvétleni tohoto pojmu, které zohlednuje cast
znacky jako nehmotné aktivum, nabizi Barta in Vysekalova (2011) Znacka = vyrobek +

pridand hodnota.

Neumeier v definovani pojmu znacka bere v potaz dilezitost jednotlivce v utvareni znacek
jako takovych: Znacka je instinktivni pocit ¢loveka o produktu, sluzbé nebo spolecnosti. Je
to niterny pocit, protoze jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti, i kdyz se vSemoz-
né snazime byt racionalni. Je to instinktivni pocit ¢lovéka, protoze znacka je nakonec vzdy
definovana jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti. (Neumeier, 2008,

uvod)

Znacky pomadhaji spotiebitelim a vyrobcim v mnoha ohledech. Jména znacek ulehcuji
spotfebitelim jednoznacnou identifikaci produktli, které dokazi uspokojit jejich potieby
nejlépe. Znacka ndm miize napovédét mnoho o kvalité, pivodu nebo materialu vyrobku
a cCasto muze byt tim, podle ¢eho se spotiebitel rozhodne pro konkrétni produkt.(Kotler,

2015, s. 237)
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Naopak pro vyrobce znacka zarucuje legalni ochranu pied jejim zneuzitim, kopirovanim
konkurenci a je platformou pro jedinecné asociace, které vyrobek obohacuji. (Keller, 2007,

s. 39)

Znacky oznacujeme za nehmotny majetek firmy a v soucasné dobé se uvadi, ze nejcenngj-
$im majetkem firmy neni jeji hmotny, fyzicky majetek, ale jeji majetek nehmotny, do kte-
rého mimo jiné spadaji manazerské, marketingové, finan¢ni a operacni schopnosti a samo-

ziejmée také znacka. (Keller, 2007, s. 37)

Znacku tvofi nejen logo, vizudlni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené
s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikaénich sdé-

leni v Case. (Vysekalova, 2011, s. 135)

3.1 Branding (budovani znacky)

Branding, je ¢innost souvisejici s budovanim znacky. Zacina se rozvijet az v dob& primys-
lové revoluce, kdy poprvé v historii lidstva dochazi k nadprodukei vyrobkt, které nemaji
dostate¢ny odbyt na domacich trzich. Z toho diivodu je zbozi distribuovano a exportovano
ve velkém, mimo bezprostiedni misto jejich vyroby. Prvni zbozi, které bylo takto distribu-
ovano byly sice alkoholické napoje, za prukopniky brandingu vsak povazujeme az Wili-
ama Proctera a Jamese Gamblea (zakladatele dnesni spole¢nosti P&G), kteti v roce 1837
zacali zasobovat mydlem armadu. Diky zdsobovani dochéazelo k ristu povédomi o znacce

a v roce 1882 Procter a Gamble zah4jili prvni reklamni kampan. (Healy, 2008, s. 6-10)

Definici brandingu nabizi autor knihy ,,Co je branding®, Matthew Healy (2008) tuto:
Branding definujeme jako proces neustdlého zapasu mezi vyrobci a spotrebiteli o definici
prislibu a smyslu (mySleno vyrobku, pozn. autorky). Lidé cini viastni rozhodnuti o tom,
kym byt, jak zit a co kupovat, ale za okolnosti vytvorenych reklamou a publicitou znacek.

(Healey, 2008, s. 8)

Dalsi z odbornikt na fizeni znacek, Kevin Keller, definuje branding takto: Branding zahr-
nuje vytvoreni mentalnich struktur a pomoc spotrebitelum zorganizovat si své znalosti
o vyrobku a sluzbach takovym zpusobem, ktery objasni jejich rozhodovaci proces, a tim
pribeézné poskytuje hodnotu pro firmu. Klicem brandingu tedy je, aby spotrebitelé vnimali

rozdily mezi znackami v kategorii produktu.(Keller, 2007, s. 42)

Zjednodusen¢ mlzeme fici, ze branding je procesem tvoteni znacky.
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Soucasny branding se podle Healyho skladda z 5 prvk:

1) Positioning — definovani obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi znackami
ve vnimani spotiebitele.

2) Piib¢h — Healey tvrdi, Ze vypravéni je soucasti lidstva uz od nepaméti a proto kaz-
dého ptitahuje dobry, emocionalni ptib¢h. Pokud je dobry, chceme ho slyset znovu
a znovu.

3) Design — tento prvek obsahuje veskery aspekt produktu, nejenom jeho vizualni
stranku.

4) Cena — jeden z dalsich dilezitych aspektt, na jehoz zdkladé se zakaznici rozhoduji
mezi nasim produktem a konkurenci.

5) Vaztah se zdkaznikem — firma a jeji Gsili dokédzat zadkaznikovi, ze mu na ném zalezi.

(Healey, 2008, s. 10-14)

3.1.1 Positioning

Positioning znacky je ta cast identity znacky a nabidky hodnoty, ktera ma byt aktivné sde-
lena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurencnim znackam.(Aaker,

2003, s. 155)

Podle Kotlera je positioning akt navrzeni nabidky a image firmy tak, aby mela vyhradni

a hodnotnou pozici v myslich cilového spotrebitele. (Keller, 2007, s. 149)

Vyznam tohoto pojmu vychdzi z ndzvu, positioning, tedy umistovani znacky v myslich
spotiebitell. Pro positioning je dilezité vytvaieni jedinecnych, silnych a pfiznivych asoci-

aci se znackou.
Uspé&sny positioning by mél dle Kellera spliiovat tyto podminky:

1) znacka musi védét kdo je jejim cilovym spotiebitelem
-V této Casti positioningu dochézi k identifikaci, segmentovani a naslednému
vybirani cilového trhu.
2) znacka musi védét, kdo a jaci jsou jeji konkurenti
- Pfi procesu zacileni cilového spotiebitele jiz dochazi ke skrytému definovani
konkurence, nebot’ na nas cilovy vzorek se jiz (v minulosti nebo v budoucnu)
rozhodly cilit také jiné firmy, nebo spotiebitelé v tomto segmentu pii nadkupu jiz

n¢jaké znacky vnimaji.
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3)

4)

1)

2)

3)

znacka musi védet, nakolik se podoba konkurenci tzv. Points of Parity

- Points of parity tvoii asociace, které pro znacku nejsou jedinecné a mohou byt
sdileny s konkuren¢nimi znackami.

znacka musi védet, nakolik se od konkurence 1i$i tzv. Points of Difference

- Points of difference spojujeme s asociacemi, které jsou pro znacku silné, ptiz-
nivé a hlavné jedine¢né. Ty mohou byt zalozeny na asociacich s atributy nebo
s benefity.

- OdliSnosti jsou tim, co si spotiebitelé se znackou spojuji, pozitivné je hodnoti
a verti, Ze je u zadné konkuren¢ni znacky nenaleznou.

- OdliSnost mize zahrnovat naptiklad benefit vykonu, vlastnosti vykonu, asocia-

ce s predstavou nebo pridavné funkce apod. (Keller, 2007, s. 148-164)

Aaker (2003) uvadi vlastnosti positioningu znacky:

¢ast identity znacky/nabizené hodnoty

Zakladni identita: ptedstavuje ustfedni, nad¢asovou esenci znacky, jsou v ni za-

stoupeny unikatni a nejcennéjsi aspekty znacky, kazdy jeji komponent by mél

byt obklopen skupinou prvki znacky, které oteviraji mnoho alternativ pro pro-
vedeni komunika¢niho programu.

- Positioning: by m¢l zahrnovat i zékladni identitu, aby se komunikaéni prvky
nevzdalily od esence znacky.

- Identifikace hnacich momentd: positioning by mél obsahovat také hnaci mo-
ment, ktery nutné nemusi byt obsazen v zakladni identité¢, mize jim byt pod-
znacka, vlastnost vyrobku nebo konkrétni sluzba.

- Nabidka hodnoty: pozitky, které jsou hnaci silou vztahu znacka-zakaznik.

cilové publikum

- Definice a zamétovani na cilové publikum.

- Dtlezité je zaméfit se nejen na primarni ale i sekundarni publikum, které muize
mit vliv v kterékoliv ¢asti nakupniho procesu.

aktivni sdéleni

- Stanoveni specifickych komunikacnich cild, zaméfené na zménu nebo posileni

obrazu znacky ¢i vztahu znacka-zakaznik.

- Tyto cile musi byt dosazitelné a mély byt doplnény métitkem.
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4) demonstrace vyhod
- Positioning znac¢ky by mél také demonstrovat vyhodu ve srovnani s konkurenci,

tyto vyhody by mély znacku odliSovat. (Aaker, 2003, s. 153-159)

Pii prevadéni positioningu do planovani komunikace znacky, pouzivdme jako nastroj ko-
munikacni zebiik. Ten umoziuje zkoumat soucasnou komunikaci znacky a porovnavani
s konkurenci, planovat strategicky posun znacky a nastavovat priority budouci komunika-
ce. Komunika¢ni Zebiik tvoii n€kolik kritérii, témi jsou: ,,top of mind“ neboli spontanni
asociace se znackou, atributy, benefity, teritorium, hodnoty a role znacky. (Idealisti,

©2016, [online])

3.1.2 Hodnota znacky

Hodnoty znacky piredstavuje jakési prohlaSeni o funk¢nich pozitcich, emocnich pozitcich
a pozitku sebevyjadreni, které znacka zdkaznikovi doruci a tim mu poskytne urc¢itou hod-
notu. Pokud je vytvofena hodnota pro zdkaznika dostatecné silnd, méla by vést ke vztahu

znacka-zakaznik a byt hnaci silou rozhodnuti ke koupi vyrobku dané znacky.

Podle Aakera se hodnota znacky sklada z 3 pozitkl. Nékdy do nich zafazujeme i Ctvrty

a tim je dle Aakera cena.

* funkéni pozitky
Funkéni pozitky jsou nejbéznéjsim a nejviditelnéjsim zékladem pro nabidku hodnoty, jsou
zalozeny na atributech vyrobku, které¢ mize zdkaznik funkéné vyuzit. Tyto pozitky jsou

pfimo spojené s funkcemi vyrobku nebo sluzby.
Napriklad:

- Volvo je bezpecny viz s dlouho zivotnosti, vzhledem ke dvé hmotnosti a pro-
vedeni.
- Coca Cola nabizi osvézeni a chut’.

- Nordstrom je ztélesnénim zékaznickych sluzeb.

Funk¢éni pozitky, zalozené na atributech produktu jsou pifimo spojeny s rozhodnutim za-
kaznika ke koupi a jeho zkuSenosti coby uzivatele. Pokud vyrobek dokéze dominovat

v oblasti klicového funkéniho pozitku, dokaZze dominovat celé kategorii. Slabou strankou
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funk¢nich pozitki je, ze vétSinou nespéji k odliseni od konkurence, je snadné je napodobit

a predpokladaji racionalni rozhodovani zakaznika.

* emocni pozZitky
Pokud zdkaznikovi nakupovani a dlouhodobé pouzivani ur€ité znacky ptinasi dobry pocit,
mluvime o uzitcich emoc¢nich. Emo¢ni uzitky patii mezi siln¢jsi apely k ndkupu nez uzitky

funkéni, proto ty nejsilnéjsi znacky velmi Casto tento pozitek zahrnuji.
Napriklad:

- Bezpectné ve voze Volvo.
- Energicky a mlad¢ pii piti Coca-Coly.

- Dtlezité pfi ndvstéve v Nordstromu.

* pozitek sebevyjadieni
Znacka mize poskytnout pozitek sebevyjadieni tim, ze nabidne lidem zpiisob, jak ztélesnit
a vyjadrit svou piedstavu o sobé samém. Nakup a uzivani znacek je jednim ze zptisobt, jak
spotiebitelé mohou vyjadfit sami sebe, svou osobnost a to, kam patii. Proto pokud znacka
nabizi pozitek sebevyjadreni, je velmi pravdépodobné, ze se jeji vztah mezi ni a zédkazni-

kem upevni. (Aaker, 2003, s. 81-89)
Ctvrtym pozitkem ve formovani hodnoty znagky, ktery Aaker uvadi je uloha ceny.

* uloha ceny
Cena jednim z aspektd, které maji vztah k pozitkim dané znacky a tomu, co znacka vyja-
dfuje. Pokud je cena pftili§ vysoka vzhledem k pozitkiim, které spotiebiteli pfindsi, oslabi
nabidku dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Niz§i cena produktu signalizuje nizsi kvalitu, vySsi
cena naopak vyssi kvalitu produktu. Ovsem Aaker nasledn¢ dodava, Ze cilem vybudovani
a fizeni identity znaCky jsou spiSe pozitky nez cena. Tudiz cena je pro spotiebitele dillezita,

ale neni jedinym hnacim motorem pfi jeho rozhodovani. (Aaker, 2003, s. 81-89)
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4 IMAGE

Anglické slovo ,,image®, v CesStiné¢ oznacujici obraz, pochazi z latinského slova ,,imago*
znamenajici ptedstavu, podobu. Pouziti slova image ve spojeni se znackou a marketingem
se poprvé objevuje az vroce 1955, kdy je tento vyraz pouzit americkymi psychology
Gardnerem a Leavym v publikaci The Product and Brand. Gardner a Leavy jako prvni
upozoriuji na vyznam role image v zékaznikové rozhodovacim procesu. (Juraskova, 2012,

s.91)

V 80. letech pak konzultanti spole¢nosti McKinsey, spojuji vyraz image s tzv. konstrukci
uspéchu. V soucasné dobé se setkdvame s riznymi definicemi slova image, nebot’ jedno-

znacné vyjadieni tohoto pojmu neni jednoduché.

Slovnik Americké marketingové spolecnosti definuje image jako zdkaznikovo vnimdni
vyrobku, instituce, znacky obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespondovat

s realitou. (Juraskova, 2012, s. 92)

Juraskova, Horiidk slovo image definuji jako psychicky otisk reality subjektu prepracova-
ného do podoby dojmu; prijeti urcitého soudu bez nalezité argumentace. (Juraskova, 2012,

s.92)

U Vysekalové a MikeSe se mizeme setkat s timto vysvétlenim pojmu: Image produktu ¢i
konkrétni znacky je obrazem, ktery si clovek vytvoril o jeho skutecnych i imagindrnich
vlastnostech, subjektivne prozivanou predstavou o potiebach, které miize uspokojovat

i s obsahem urcitych ocekavani. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Image znacky popisuje Keller velmi struéné: image jsou podle n¢ho asociace, které spo-

trebitelé se znackou zastavaji. (Keller, 2013, s. 324)

Spolu s pojmem image také velmi Uzce souvisi pojem projekce, pii které dochazi
k pfipisovani vlastnich charakteristik danému pfedmétu. Jde naptiklad o pfipisovani kvalit
pfedmétu, které dany predmét nemd. Tim padem vznikéd subjektivni pohled, ktery realité
prilis neodpovida. Praveé projekce je zakladem vzniku image. Projekce je tzv. oboustranna,

tedy nejde pouze o prisuzovani charakteristik pfedmétu, ale také jejich odebirani.

Pro marketing je image dulezitou pfidanou abstraktni hodnotou, kterou si spotiebitel spoju-

je s danou firmou, produktem, znackou nebo organizaci. (Keller, 2007, s. 101)
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4.1 Soucasti image, druhy image, vlastnosti image

Zakladnimi vlastnostmi image jsou podle Vysekalové: celistvost, strukturovanost, multi-

dimenzionalita, stabilita, ovlivnitelnost.
* zakladni déleni image:
1) Vnitini image — image, kterd je vytvarena objektem.

2) Vn¢jsi image — image, které chceme docilit, tedy image, kterou chceme vyvolat u vetej-

v

nosti, nemusi vSak odpovidat image vnitfni. Vnéj$i image je chténd i nechténa.

3) Skute¢na image — image, kterou si utvaii o dané firme, znacce, produktu nebo organiza-

ci sama vetejnost. Jde o tzv. cilovou image.

* image dle rozSifenosti a pusobnosti:

1) Univerzalni image — image, ktera je platnd kdekoliv na svéte.

2) Specifickd image — image, ktera se diferencuje podle riznych cilovych skupin nebo pod-

le mistnich specifik.

* image dle déleni trhu:
1) Druhova image — image souhrnnd pro cely druh nebo skupinu zbozi, které se vyskytuje

na trhu.

2) Produktova/znackova image — jde o vyrobek, ktery je vyrabény pod urcitou znackou, ta

pak pro zdkaznika hraje roli v orientaci mezi konkurenci a v jeho rozhodovacim procesu.

3) Firemni/podnikova image — miizeme oznacit mimo jiné pojmem corporate image neboli
image firmy, kterd je vysledkem vné¢j$iho hodnoceni firmy oc¢ima vefejnosti, partnert

a zakazniku.

V praxi jsou produktova image a firemni image téméf neoddélitelné, nebot’ jedno velmi
uzce pusobi s druhym. Tedy pokud je vyrobek kvalitné vyroben, vrha i dobré svétlo

na firemni image a naopak. (Vysekalova, 2012, s. 120)
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4.2 Image znacky

K vytvareni pozitivni brand image je zapottebi vhodny marketingovy plan, ktery spojuje

silné, ojedin€lé a pfiznivé asociace se znackou v myslich zédkaznikt. (Keller, 2007, s. 77)

Existuji dva faktory, které zvysuji silu asociaci v jakékoliv informaci a t€émi jsou osobni
dilezitost informace a daslednost s jakou je informace v pribéhu ¢asu prezentovana. (Vy-

sekalova, 2012, s. 120)
K vytvoreni pozitivnich asociaci slouzi tzv. atributy a benefity znacky.

Atributy znacky jsou vlastnosti, které popisuji a charakterizujici produkt nebo sluzbu.
Atributy se poji s funkcemi produktu. Znacka tedy mize byt pecujici, mlada, konzervativ-

ni, free, apod.

Naproti tomu benefity znacky tvoii konkrétné to, co znacka spotfebitelim piindsi, nejen

ve funkéni, ale 1 v emocionalni roving. (Keller, 2001, s. 77)

Emocionélni benefity pfinasi spotifebiteli radost, uspokojeni, vzruseni. Funkéni benefity

naproti tomu dokdzi vyftesit problém spotiebitele. (Bednat, 2013, s. 209)

Informace o znacce, které u spotiebitele vyvolavaji asociace, at’ uz negativni nebo pozitiv-
ni, se k ndm dostavaji prostfednictvim riznych kanald. Bud’ mtze jit o informace fizené
cilen¢ marketéry, informace vSak mizeme ziskat i primou zkusenosti, z dostupnych infor-
maci o znacce od firmy ci jinych komercnich a nekomercnich zdroju, ustnim predanim ci
predpokladem nebo zaverem ze znacky samé (z ndazvu ¢i loga), identifikaci znacky se spo-
lecnosti, zemi, distribucni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo udalosti. (Keller, 2007,

s. 101)

4.2.1 Image znac¢ky maloobchodnika

Stejné jako image znacek, které maloobchodnici prodévaji, musi udrzovat a budovat znac-
ku maloobchodu. Ta je totiz dalSim faktorem, ktery vyznamné ovliviluje spotiebitele. Dle

Kellera existuje 5 rozmérd, jejichz dodrzeni zarucuje tispéSnost maloobchodu.

1) vzdalenost
Umisténi obchodu, jeho vzdalenost a to, jak daleko musi zdkaznici do obchodu cesto-
vat, je jednim ze zdkladnich kritérii pti vybéru obchodu. Piistup je klicovym kompo-

nentem, ktery si zdkaznik zapocitava do celkovych nékladu.
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2) prostiedi obchodu

Rozdilné prvky vybaveni kamennych prodejen, at’ uz jsou jimi hudba, barva, vybaveni
nebo mnozstvi lidi v obchodé mohou ovlivnit, jestli zdkaznik obchod navstivi nebo ni-
koliv, kolik penéz zde utrati,... Pfijemnd atmosféra muze hrat dulezitou roli
v rozhodovani, jestli zdkaznik obchod navstivi znovu, jak dlouho v ném ziistane a kolik
zde utrati. Prostfedi obchodu také nabizi potencidl v odliSeni od konkurence a vytvore-

ni jedinecného a nezaménitelného vzhledu obchodu.

3) cena a propagace

Cena nastolena obchodnikem je dal$im z faktort, které ovliviluji jeho image. Zakaznici
si s vetsi pravdépodobnosti vytvoii pozitivni image o obchodu, pokud obchodnik ¢asto
nabizi slevy na vétsi mnozstvi produktl, nez pokud nabizi pouze extrémni slevy a to

pouze ¢as od Casu.

4) sortiment napii¢ kategoriemi
Vnimani spotiebitele také velmi vyznamné ovlivituje Sife nabidky a kategorie produk-
t, které maloobchodnik nabizi. Pokud je zdkaznikovi umoznéno vybirat si z vice kate-

gorii, vzbuzuje to v ném dojem pohodli a snadnosti nakupu.

5) sortiment v jednotlivych kategoriich

Vnimani hloubky sortimentu maloobchodnika v rdmci produktové kategorie je dalSim
dilezitym aspektem image obchodu a hlavnim hnacim impulsem pfi rozhodovani.
Spotiebitelé totiz veti, ze pokud maji vétsi flexibilitu pii vybéru, maji vEétsi Sanci najit

polozku, kterou sami chtéji. (Keller, 2013, s. 270)

4.3 Analyza a méreni image

Analyza image slouzi k vyhodnocovani uc¢innosti marketingové komunikace, které zahrnu-

ji 1 motivacni stranky komunikacniho procesu.
Tvofi ji tfi zakladni komponenty:

1) Afektivni (emocni) komponent — hodnoceni daného objektu na zdklade pocitii, tedy
respondentovo pocitové hodnocent znacky.

2) Kognitivni (pozndvaci) komponent — subjektivni vedeni o daném objektu, zahrnuje
osobni zkuSenosti, znalosti a nazory respondenta.

3) Konativni (aktivni/behavioralni komponent) — aktivita spojena s danym objektem,

aktivita a chovani respondenta v urcitych lokalitach. (Vysekalova, 2012, s. 131)
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Pii sbéru dat urcenych k analyze znacky mizeme pouzit mnoho metod, které 1ze mezi se-
bou kombinovat. Nelze vybrat pouze jednu metodu, ktera by byla primarné urcena

k méteni analyzy, protoze typ vybrané metody zavisi na konkrétnim ptipadu.

Stejné jako vyzkum, mizeme metody analyzy rozd¢lit na kvalitativni formy analyzy (psy-
chologicka explorace, skupinové rozhovory), kvantitativni formy analyzy (asociacni testy,
projektivni testy, Skalovaci postupy, testy barev) a nejcastéjsi formu testovani image tzv.
polaritni profil neboli sémanticky diferencial. (Vysekalova, 2009,
s. 131-133)

4.3.1 Polaritni profil (sémanticky diferencial)

Sémanticky diferencidl je metoda, jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pocitii
a domneének respondenta, které jsou ddle interpretovany na objektivni bazi. (Vysekalova,

2009, s. 134)

Polaritni profil je kvalitativni metodou marketingového vyzkumu, ktera se velmi ¢asto po-
uziva pfi méfeni image znacky, firmy, produktu nebo sluzby. Jde o zjednodusenou formu

sémantického diferencidlu, ktera je rychlejsi a mén¢ narocna.

Tato technika mé piesn¢ dany postup, ktery zaciné faktorovou analyzou, pfi které¢ dochazi
k tvorbé tzv. bipolarnich $kal, tedy vytvofeni skupiny pfidavnych jmen a jejich antonym
(vztahujicich se ke vniméni znacky, firmy, produktu, sluzby) z nichz kazdé se nachazi
na jiné stran¢ Skaly. Ty nésledné vytvareji dichotonomicky profil napt. krasny-osklivy,

mlady-stary, apod. (Vysekalova, 2009, s. 134)

Odpovédi respondenti se na zakladé priiméru propoji a zakresli graficky tak, aby vysledek
vyzkumu pasobil srozumitelngji. Skala obvykle byva péti az sedmistupiiova
a pocet nadefinovanych bipolarnich charakteristik se podle odborniki 1isi, Kozel (2006)
uvadi pocet 5 az 10, naproti tomu Foret (2003) uvadi 10-25.

Ve vétsing testd byvaji uplatnény 3 hlavni skupiny faktori:
1) faktory hodnotici (dobry-Spatny, kvalitni-nekvalitni, hezky-Skaredy...)
2) faktory potencni (prostorny-té€sny, bezpecny-malo bezpecny, silny-slaby...)

3) faktory aktivity (rychly-pomaly, ekonomicky-neekonomicky, vykonny-
nevykonny...) (Vysekalova, 2009, st. 135)
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4.3.2 Projektivni metody a techniky

Projektivni techniky patfi mezi psychologické metody, které spocivaji ve vyvolani reakci
u zkoumanych osob na urcité podnéty. Skrze reakce tyto osoby vyjadiuji dojmy ze svého
osobniho svéta, dané vlastni osobnosti. Pfi téchto typech vyzkumu mtzeme objevit i skryté
postoje, kterych si jedinec nemusi byt védom. Umoziuji nam pii analyze image zjistit re-

akce v emocionalni roviné, motivaci, preference, stereotypy, identifikaci, sympatii, apod.

Mezi projektivni metody fadime napiiklad fyziognomické, tematicko-apercepéni testy

a asociativni postupy.

e fyziognomicky test
Fyziognomicky test je technika, kterd spociva v pfedlozeni malovanych nebo fotografova-
nych obrazkl muzii a zen. Lidé na obrazcich ztélesiuji rizné vékové kategorie, statusy, 1isi
se vzdélanim... Respondent z predlozenych obrazka vybird ty nejvhodnéjsi, které nasledné

ptifazuje k vyrobku, znacce nebo firme.

* tematicko-apercepcni test (TAT)
TAT testy jsou individudlni projektivni testy, ktery ukazuji né€které z dominantnich pudd,
emoci, komplext a konflikti osobnosti. Respondentovi se piedlozi fady fotografii, se kte-
rymi jsou spojovany razné prozitky. TAT testy slouzi k poznani postojli, predsudkii, moti-

vaci a image.

* asociativni postupy
Tyto postupy vychazeji z predpokladu, ze slovni reakce ¢lovéka na urcité podnétové slovo
vypovida o jeho subjektivnim prozivani, a to jak obsahem, tak formou odpovédi. Vysledky
hodnotime na zakladé poctu odpovédi, jejich klasifikace, ¢asu reakce i celkového chovani
dotazovanych. Jednou z nejcastéjsich asociativnich metod je test nedokoncenych vét. (Vy-

sekalova, 2009, s. 138-144)

4.3.3 Standardizované techniky

Standardizované techniky jsou srovnavaci technikou, ve které ziskavame data opakovanym
méfenim riznych typti kampani. Vyhodou této techniky je moznost nasledného porovnani

dat. (Vysekalova, 2009, s. 144-145)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4.3.4 Analyza vnimani zna¢ky v konkuren¢nim kontextu

Tento vyzkum je zaméfeny na pozici a vnimani znacek v riznych kategoriich. Kazda
znacka je nejprve charakterizovana osobami v populaci, které znacku neodmitaji, nasledné
je charakterizovana svou schopnosti ziskat si loajalni zédkazniky. Jako dal$i zkouméame

vnimani znacky z hlediska imageovych atributtl. (Vysekalova, 2009, s. 146-148)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum slouzi k ziskavani informaci o obchodnim trhu a podkladt pro stra-
tegicka rozhodnuti, diky kterym je firma schopna pfezit a udrzet se v konkurenénim pro-

stiedi. (Kozel, 2006, s. 152)

Podle zplsobu, jakym data shromazd’'ujeme, délime marketingovy vyzkum na primarni
a sekundarni. Mezi zakladni metody marketingového vyzkumu patii kvalitativni a kvanti-

tativni vyzkum. (Kozel, 2006, s. 184)

5.1 Sekundarni marketingovy vyzkum

V dobé, kdy je konkurence vSude kolem nés, je nejlepsi moznosti jak uspét na trhu sbirani,
zpracovavani a vyuzivani informaci. Sehnat informace je jednodussi nez kdy dfive, na in-
ternetu je pfistupnych mnoho zdrojii, informace si Ize vyménovat s jinymi lidmi a pofizo-

vani sdilenych informaci se stava jednoduchym a pomérné levnym procesem.

Pii vyhledavani informaci ze sekundarnich zdroji mizeme narazit na zékladni piekazku
a tou je, ze uvedené udaje nebyly poskytnuty primarné pro tcely vyzkumu, tudiz mohou
byt neaktualni nebo subjektivni. Proto je nutné si data ovétovat z vicera zdrojii, abychom

ziskali nutnou objektivitu a ucelené informace.

Sekundérni data Ize ziskavat z internich nebo externich udajii. Mezi interni udaje fadime
informace, které jsou shromazd’ovany uvnitt firmy a tykaji se evidovani vlastni ¢innosti

firmy: vyro¢ni zpravy, inzeraty, firemni ¢asopisy, nabidkové¢ katalogy...

Externimi Udaji jsou veskera data, kterd byla publikovana, at’ uz na internetu nebo tisténou
formou. S nalezenymi daty na internetu je vSak nutné zachézet s rezervou a dohledéavat si
zdroje, protoze je mozné zde ulozit a publikovat prakticky cokoliv. Nevyhodou prace
s externimi udaji mohou byt urcitd omezeni, naptiklad oblasti zkoumané problematiky,
finan¢ni naro¢nosti nebo pristupnosti dat. Naopak vyhodou moznost ptistupu k datim kdy-

koliv a odkudkoliv a rychlost vyhledavani informaci. (Kozel, 2006, s. 258-259)

5.2 Primarni marketingovy vyzkum

Primérni marketingovy vyzkum je realizovan na zaklad¢ zadani zadavatele a fesi konkrétni

A4

problém. Na rozdil od vyzkumu sekunddrniho je vSak jeho realizace t¢z§i. Primarni vy-

zkum je finan¢né drazsi a ¢asové naroc¢néjsi. Na druhou stranu je vSak aktualni, odpovida
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pfesn¢ potiebam firmy a je presny. (Kozel, 2006, s. 84-85) Zékladni techniky primarniho

marketingového vyzkumu tvoii dotazovani, pozorovani a experiment.

5.2.1 dotazovani

Je jednou z nejrozsitenéjSich technik vyzkumu. Dotazovani je uskute¢iiovano pomoci na-
strojil (dotaznikill, zdznamovych archil) a kontaktu s dotazovanym, respondentem. Kontakt
s respondentem muze byt pfimy nebo zprostiedkovany tazatelem. Dotazovani mize probi-
hat pisemné pfes dotazniky a ankety, osobnim rozhovorem (interview, skupinovy rozho-

vor), telefonicky nebo prostfednictvim internetu. (Foret, 2003, s. 32-46)

5.2.2 pozorovani

Pozorovani je dalsi z forem primarniho marketingového vyzkumu, které je vSak provadéno
vyskolenym pracovnikem tzv. pozorovatelem. Objektivni pozorovatel ma za kol sledovat
reakce a zpusoby chovani spottebiteld, ale do procesu nesmi aktivné zasahovat. (Foret,

2003, s. 47)

5.2.3 experiment

Tato metoda sleduje vztah vlivu jednoho jevu na druhy. Do urcitého prostiedi zavedeme
testovany prvek a poté se snazime zachytit reakce na novou situaci a vysvétlit si dané cho-
vani. Experimenty délime na experimenty laboratorni a experimenty terénni (pfirozené).

(Foret, 2003, s. 48-49)

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o ¢etnosti vyzkumu néjakého jevu, néceho
co jiz prob&hlo nebo probiha nyni. Pouze ve vyjimecnych ptipadech se zabyva budoucnos-
ti. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelna data.
Mezi typické kvantitativni vyzkumy patfi:

1) vyzkum znalosti znacky

- jde o jeden z nejtypictéjsich kvantitativnich vyzkumi

- pouziva se pfi stanoveni trzni pozice znacky nebo pfi testovani uc¢innosti komuni-

kacnich kampani v médiich
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2) vyzkum penetrace znacky nebo produktu

- zkouma intenzitu pronikani znacky na trh, souvisi s kupni aktivitou ve vztahu ke
znacce

3) vyzkum vybavenosti

- zkouma vybavenost domécnosti na predméty dlouhodobé spotieby

- sleduje vyvoj trendi a snazi se odhadnout charakteristiky velikosti trhu (potencial,
kapacita, koup&schopna poptavka)

4) spotiebni denik

- slouzi k zaznamenéavani nédkupnich a spotiebnich aktivit domécnosti

5) polytematické vyzkumy (omnibusy a catibusy)

- kvalitativni vyzkum pro vice zadavatell, ktery je provadén vyzkumnou agenturou,
zadavatel je miize vyuzit jednorazové nebo opakované

- slouzi ke zjisténi nazord obecné populace na libovolnou otazku nebo problém (Ko-

zel, 2006, s. 160-163)

5.4 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva zjistovanim pficin jevi, vétSina zjiStovanych udaji probiha
ve védomi nebo v podvédomi spotiebitele, proto se hiife méti. Zaklady kvalitativniho vy-
zkumu najdeme v psychologii a psychologie je také velmi ¢asto nutna k interpretaci téchto

vyzkumtl.

Ugelem tohoto vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovéni.
Realizuje se nejcastéji prostiednictvim skupinovych diskuzi nebo hloubkovych rozhovort.
Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je nizka reliabilita dat a problemati¢nost, pokud
chceme vysledky zobecnit na populaci. Naopak vyhodou je vysoka validita (poznéavaci

schopnost) vyzkumu.
Samostatnou kategorii kvalitativniho vyzkumu tvoii kvalitativni vyzkum znacky. Jeho ci-
lem je pochopit, jak spotiebitelé znacku vnimaji, na zdkladé ¢eho si d€laji na znacku nazor,
jaky vliv ma na znaCku WOM, jaky je vztah k tzv. selfimage spotiebitele.

Mezi nejcastéji pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:

1) individualni hloubkovy rozhovor
- osobni dotazovani dvou osob, vyzkumnika a respondenta, ve kterém je

mozné zjistit mnozstvi pravdivych a subjektivnich ndzort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

2) skupinovy rozhovor (focus group)
- nejznamg¢jsi a nejcastéjsi technika kvalitativniho vyzkumu
- sdruzeni vice lidi na jednom dotazovacim misté, kde dochézi k interakci
mezi ucastniky a moderatorem
3) asociacni testy a procedury
4) projektivni techniky (vice kapitola analyza image)
5) polaritni profil (viz kapitola analyza image)
6) tachystoskopicka projekce (vice kapitola analyza image), (Kozel, 2006, s. 165-
171)
V marketingu vyuzivame obvykle oba dva pfistupy, ty se pak aplikuji na zakladé¢ cile vy-
zkumu nebo povahy problému. Velmi Casto tyto vyzkumy vzdjemné kombinujeme. V obou

typech vyzkumu je pti vybéru respondentt diilezita reprezentativnost vybérového souboru.
Marketingovy vyzkum stejn¢ jako naptiklad marketingovy mix musi pruzné reagovat
na zmény vnéjSiho prostiedi, z toho divodu jsou v soucasnosti globalné nejpouzivané;si

online marketingové vyzkumy. (Kozel, 2006, s. 158-160)
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6 METODIKA

V teoretické Casti byly nastinény veskeré poznatky, ze kterych budou nésledujici dvé treti-

ny prace vychazet.

V praktické ¢asti budou nejprve predstaven e-shop ZOOT, popséna jeho historie a predsta-
vena filosofie této znacky. Protoze autorka nema blizsi zkuSenosti s chovanim spotiebitelti
na internetu, bude nasledovat analyza dat z vyzkumu, které se zamétuji na chovani ¢eského
spotfebitele na internetu a z nich budou nésledné vybrana kritéria, kterd jsou pro ¢eského
spotiebitele pii rozhodovani dilezitd. Na zaklad¢é ziskanych informaci z téchto vyzkumu
bude e-shop ZOOT porovnén se svymi konkurenty z fad e-shopti. Vysledna data poslouzi
jako podklad pfi zpracovavani primarniho vyzkumu a bude se z nich vychazet také v pro-

jektové Casti diplomové prace.

V druhé polovin€ praktické ¢asti bude relaizovan primarni marketingovy vyzkum, jehoz
cilem je zjistit image znatky ZOOT u generaci X a Y v Ceské republice v roce 2016. Vy-
zkum bude provadén formou elektronického dotazovéani prostfednictvim socidlnich siti a
pfimym oslovenim pfedstavitelli vybranych segmentt. Pro ucely vyzkumu bude na plat-
form¢ Vyplnto.cz vytvoten dotaznik, ktery bude kombinovat techniky kvantitativniho a

kvalitativniho vyzkumu. Doba trvani vyzkumu bude zhruba jeden mésic.

V projektové ¢asti budou vyuzita data vyplyvajici z provedeného vyzkumu, na zakladé
kterych bude vypracovan projekt komunikacéni strategie pro znacku ZOOT. Projekt bude

obsahovat komunikacni strategii a navrh kampané vytvotené pro znacku ZOOT.

6.1 Cile

Cilem prace je zjistit, jakd je image e-shopu ZOOT u generaci X a Y, a na vysledcich vy-
zkumu nasledné vypracovat projekt, ktery povede ke zlepSeni image u generace, u které
bude image znacky ZOOT prokazateln¢ niz$i. Soucasti projektu bude navrh strategického

postupu pro budovani znacky u generace, u které je vnimana image niz$i.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.2 Vyzkumné otazky

Autorka bude v ramci své diplomové prace hledat odpovéd’ na predem stanovené vyzkum-

né otazky.
1) Je znalost znac¢ky ZOOT vétsi u generace Y neZ u generace X?
2) Je rozdil ve vnimani této znacky na zakladé generaci?

3) Jaky je nejvétSi konkurent této znacky na ¢eském trhu z pohledu zikazni-

ka?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 Z0OOT

Z0OOT je cesky, pivodni internetovy maloobchod s médou a médnimi dopliiky. Vznikl
8. 6. 2010, jeho zakladateli byli Ladislav Trpak a Josef Havelka, pozd¢ji se k nim piidal
jesté Oldfich Bauer. Pivodnim zamérem bylo vytvofeni platformy slouzici k propojeni
vyzadan¢ho marketingu a socidlniho nakupovani. Platforma podobnad Facebooku méla
sdruzovat znacky a jejich fanousky tzv. ambasadory znacky a mélo zde dochazet ke vza-
jemné interakci a ptipadnému vyvoji novych produktt, protoze Facebook v t¢ dobé komu-

nikaci znacek s fanousky neumozioval. (JustIT, ©2011, [online])

Ojedinély nazev znacky, ZOOT, ktery si stale mnoho Cechil plete s ndzvem jogurtu, je
puvodné anglicky slangovy vyraz pro bali¢ek marihuany. Tvlrci obchodu si ho, ale dle
svych slovo vybrali, zejména kviili optické podobnosti ndzvu s vyhleddvacem Google

(ZOOT jako vyhledavac zbozi). (Weikert, ©2015, [online])

Tento business model ovSem na zdkazniky nefungoval a ZOOT byl v roce 2010 Kfist'alo-
vou lupou (ceny ¢eského internetu) vyhlasen prisvihem roku. Proto zménil business model
a stal se tzv. nadnakupovacem, vypustily se nékteré kategorie, nabidka se zizila a zacala
sméfovat k lifestylu, ktery tvofil vétSinu dosavadnich objednavek. (Lupa.cz, ©2015,

[online])

Nedlouho poté se ZOOT stal prvnim internetovym obchodem prodavajicim modu ze za-
hrani¢i, ktera nebyla outletova. Jeho cilem je p¥inést do Ceské republiky zahraniéni znaé-
ky, které tu jinak nebyly k dostani, zbavit Cechy uniformity v oblékani a demokratizovat
moédu. Slovy zakladatele Ladislava Trpaka: ,, Pokud lidé nechtéji nosit totéz oblecent jako
mnoho dalsich lidi na ulici, mohou si vybrat v nepreberném mnozstvi znacek na Zoot.cz*.

(Marketing journal, ©2015, [online])

Prvni vydejna byla pivodné oteviena pouze docasné, kvili velkému mnozstvi objednavek
v obdobi Vanoc roku 2012. Tento okamzik se vSak pozdéji ukédzala jako zlomovy. Jakmile
si lidé mohli zbozi vyzkousSet a vratit ho zpatky, zacali znacce a e-shopu vice diverovat.

(Marketing journal, ©2015, [online])

Diky vzniklym vydejnam se ptredeslo strachu zékaznikti z online nakupt. Pro ty, ktefi ne-
maji vydejny v dosahu je stdle moznost nechat si zaslat zbozi domt. V zaslaném balicku je
navic pfiloZzena nalepka, diky které mohou zdkaznici zbozi zdarma ihned zaslat zpét.

(Lupa.cz, ©2015, [online])
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ZOOT dnes nabizi moédu zhruba 300 znacek a podle odhadl, se mély trzby z minulého
roku (2015) pohybovat okolo piil miliardy korun. Zakaznici za dobu tfiletého fungovani e-
shopu ucinili 650 tisic objedndvek, béhem kterych si objednali vice nez 1,2 miliénu zbozi.
V soucasné dobé ZOOT uvadi, ze ma v Ceské republice vice nez 80 tisic aktivnich zakaz-

nikil. (Burgerova, ©2015, [online])

Uspéch ZOOTu dokazuje i to, Ze v letosnim roce expandoval za hranice Ceské republiky
na Slovensko a také nové do Rumunska, které je sice nejchudsi zemi Evropy, ale Rumuni
utraci rocné 80 miliard korun za obleceni a dochézi zde k velkému rozvoji internetového

obchodu. (BusinessInfo.cz, ©2015, [online])

TRZBY ZOOTU

(v milionech korun) =

s

5.7

2011 2012 2013 2014 2015*

*olekdvany vysledek

Obrazek 1 Trzby ZOOTu (zdroj: Businessinfo.cz, 2015)

V budoucnu (duben 2015) ma ZOOT v planu oteviit vydejnu v kazdém krajském mésté,
planuji zacit s prodejem prémiovych znacek jako Hugo Boss, Gant, Michael Kors, Levi’s a

také rozsitit kategorie zbozi o sekci détského obleceni. (Mediar, ©2015, [online])

Nedilnou souc¢ésti ZOOTu je také jeho CSR platforma ,,DOBRO*“. ZOOT nabizi pro za-
kazniky kromé klasickych kolekei specidlni kolekce obleCeni, jejichz vytézek je vénovan
neziskovym organizacim. Zékaznik se sdm muze rozhodnout, kterou neziskovou organiza-
ci by chtél svym nakupem finanéné podpoftit. V soucasné dobé ZOOT podporuje 26 nezis-
kovych organizaci, mezi které patii naptiklad Loono, Amnesty International, Centrum Pa-
raple nebo Pink Bubble. V roce 2015 se ZOOT stal diky svym aktivitam v oblasti nezisko-
vych organizaci 100. ¢lenem Asociace spoleenské odpoveédnosti. (ZOOT. Ud¢lejte si ra-

dost. Jen tak. A, ©2016, [online])
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7.1 Filosofie znacky

Kli¢ovym aspektem znacky ZOOT a jeji vizi je radost, respektive ,,délani radosti®. Slovy
zakladatele Ladislava Trpaka: ,, Chceme, aby zdakaznik dostaval véci véas a aby z toho mél
radost. “ Ladislav Trpak také uvadi 3 hlavni pilife znacky: 1) rozmanitost znacek 2) zkou-

$irny (vydejny radosti) a 3) firemni kulturu. (Lupa.cz, ©2015, [online])

Na webovych strankach ZOOTu je filosofie znacky rozvedena do nékolika bodl. Témi
jsou: cesta (=vize — rozdavat radost), optimismus, tym ZOOT, energie, inovace a kreativi-
ta. ZOOT se snazi bojovat proti monopolu velkych zna¢ek, neosobnim nakupnim centriim,
podporuje mladé neokoukané znacky s osobnosti a ptibéhem. Prodava znacky, které nema
kazdy, znacky, které maji stejnou osobnost a stejnou vizi jako ZOOT, tedy d¢€lat zdkazni-
kim radost. Dillezita je pro né vysoka kvalita produktii, za pfijatelnou cenu. Propojuji on-
line 1 offline komunikaci tak, aby byli zakaznikovi bliz. Slusnost, upfimnost a lidskost jsou
dalsi pilite, na kterych znacka buduje divéru zdkaznikl. A jejich dalS$im cilem je pomoci
vybudovat vlastni, unikatni styl zakaznika. (ZOOT. Ud¢lejte si radost. Jen tak. B, ©2016,

[online])

ZOOT jednou vétou slovy zakladatele Ladislava Trpaka: V Cesku nent zvykem poskytovat
dobrou sluzbu. Snazime se byt jini a miize to videt kazdy, kdo prijde se ZOOTem do kontak-
tu — jaky pouzivame jazyk, jak se chovame, jak pristupujeme k zakaznikiim na prodejnach

nebo v call centru. (Lupa.cz, ©2015, [online])

o +420 606 RADOST (723 678) info@zoot.cz

Moje pidni  Registrace  Piihlasent CZK i EUR

® lce
UDELESTE SI RADOST. JEN TAK. mve W S oidn cont V& kosik zeje prazdnotos. @
A ZENY MUZI DETI  BYDLENIADESIGN  VYPRODEJE PRﬂvE DORAZILO INACKY Kdo hledd, najde = Q
DOPRAVA
DOPRAVA ZDARMA > ¥ DARKY OD SRDCE ¥ ZDARMA

NAVSE

VRACENi
ZDARMA

DO 90 DNI POSTOVNE

#JSEMSRDCAR A DELAM RADOST BLIZKYM

Jm‘ ]

DARKY OD SRDCE

RADOST Z VLASTNIHO STYLU cﬂ"llBLEMIIIE ZA ZKOUSKU NIC NEDATE BEZ FRONT A CERANI
250 origindinich znatek, Zwutebn kabink Vréceni zdarma do 90 dnf, € Dnes objednéte,
postovné platime my 2itra oblékéte

ky
300 000 kousk skladem wuléCﬁlnuswwskn

Obrazek 2 Filosofie ZOOTu, (zdroj: ZOOT. Ud¢lejte si radost. Jen tak., 2016)
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8 VYZKUMY O CESKEM SPOTREBITELI NA INTERNETU

Abychom ziskali kritéria nutnd, pro porovnani e-shopu ZOOT a jeho konkurence, je sté-
zejni ziskat ucelend data z jiz provedenych vyzkumu o chovani ¢eského zakaznika na in-
ternetu. V tomto ptipad¢ bude autorka vyuzivat data ze 4 vyzkumil realizovanych v letech

2008-2015, ze kterych bude mozné tato kritéria ziskat.

8.1 Vyzkum agentury Data Collect

Vyzkum agentury Data Collect byl realizovany pro spolecnost Mail Step v zafi 2015. On-
line prizkumu se zacastnilo 1 000 respondentii ve véku 18+ z celé Ceské republiky. Vy-

sledky vyzkumu byly nasledujici:

* kli¢ovou roli v rozhodovani hraje pro spotiebitele cena, 73 % spotiebiteli uvedlo,
ze je pro n¢ kritériem pii volbé metody doruceni

* 20 % dotazanych uvedlo, ze preferuji moznost vydejniho mista, kde si mohou
zkontrolovat kvalitu zboZi a jsou si jisti bezpecnosti platebni transakce

* 66 % dotazovanych uvedlo, Ze by se jim libilo, kdyby jim e-shop dorucil objednané
zbozi v tentyz den, za piedpokladu, ze by to nemélo vliv na cenu

e vice nez polovina Cechtl si mysli, ze by mé&l balik dorazit do 3 dnii od odeslani ob-

jednavky (MailStep, ©2015, [online])

8.2 Vyzkum spole¢nosti Acomware

Dal$im vyzkumem, ktery se zabyva ceskymi zdkazniky e-shopti je vyzkum spolecnosti
Acomware, realizovany koncem roku 2014 na spotiebitelském vzorku 802 respondentt,
ktery zjiStoval aktudlni vztah a postoje Ceskych zdkaznikii k ndkuplim online. Vysledky

vyzkumu byly nésledujici:

e 89 % Cechti nakupuje na internetu ¢ast&ji nez diive

* 83 % lidi ma k online nakupovani pozitivni postoj — nejvice lidé ve veéku 25-34 let s
vysokoskolskym vzdélanim, nejméné lidé s dokoncenym zakladnim vzdélanim

* 40 % zakaznikd vybird e-shop podle ceny zbozi, 28 % radéji voli ze svych oblibe-
nych obchodi. Cisla se ale 1ii v riiznych ¢astech republiky

* k nékupu na internetu spotiebitele nejvice motivuje nizsi cena zbozi, doprava
zdarma nebo sleva na pfisti nakup

* pfevazuje nazor, ze prodejce by mél disponovat obéma typy obchodd, tedy interne-
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tovym i kamennym obchodem

nakupujici oekavaji, ze zbozi na internetu bude levnéjsi nez v kamennych prodej-
nach

pfi ndkupu na internetu chtéji zékaznici stejné sluzby jako pti ndkupu v kamenné
prodejné (napf. vérnostni karta, osobni odbér, reklamace). Rozdilnou uroveii sluzeb

vnimaji Cesi jako handicap (ACOMWARE, ©2014, [online])

8.3 Vyzkum agentury Shoptet

V roce 2013 se tématem chovani ¢eskych spotiebitelil na internetu zabyvala také agentura

Shoptet. Vyzkum agentufe pfinesl tyto informace:

alespoii jednou pies e-shop nakoupilo 96 % Cechi, pravidelné nakupuje online sko-
ro polovina z nich

vyznamnou roli pii vybéru e-shopu hraji recenze pfedchozich zékaznikt

pokud nabizi obchod dopravu zdarma pii vyssi cen nakupniho ko$iku, lidé jsou
ochotni nakoupit vice, nez méli ptivodné v planu

dilezitym kritériem pii vybéru e-shopu je také jeho zobrazovani ve vyhledavacich
a srovnavacich zbozi, ptes které chodi velké mnozstvi zdkaznikt

nejvét§im problémem nakupii online je pro Cechy fakt, Ze si nemohou vybranou
véc prohlédnout a vyzkouset (uvedlo 50 % dotazovanych)

nedostatky online nakupovani jsou neochota platit poStovné, obavy z reklamaci a

vraceni penéz a nutna registrace pii nakupu (Shoptet.cz, ©2014, [online])

8.4 Vyzkum spole¢nosti Google a agentury TNS Infratest

Posledni uvedena studie o tom, jak Cesi nakupuji online, byla uskute¢néna v srpnu a &er-

venci roku 2008, online, na spotfebitelském vzorku 1 019 uzivateld ve véku 15-59 let. Pra-

zkum pfinesl tyto vysledky:

88 % lidi pfed nakupem zkouma nabidku na internetu
vice nez 90 % lidi zde nakoupilo spotiebni zbozi nebo pocitacové ptislusenstvi
pfi hledani zbozi nejcastéji pouzivaji vyhleddvace, ty jim umozni snadno a rychle

najit vyrobce nebo e-shop
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e Cesi divétuji online obchodiim, pokud je na strankach uvedeny ¢esky telefonicky
kontakt (75 %). Reference od jinych spotiebiteld (74 %) nebo nabizeji ¢eskou radu
produktt (MediaGuru, ©2008, [online])

8.5 Zavér

Z dat, kterd jsou diky témto vyzkumiim k dispozici, je jasné, ze jsou kritéria, ktera jsou pro
Ceské spotiebitele pfi nakupovani na internetu rozhodujici. Na zaklad¢ informaci, které se
opakuji v nékolika vyzkumech, mizeme shrnout, Zze rozhodujicimi faktory pro vybér
a nakup zbozi v daném e-shopu jsou: reference zdkaznikl e-shopu, vydejni mista (nebo
kamenné pobocky), cena dopravy, recenze e-shopu a ptidané sluzby (doba vraceni zbozi,

reklamace).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

9 KONKURENCE

Segment mody, obleceni, obuvi a doplnku tvoii zhruba 8,4 % celkového podilu v kategori-
ich internetovych obchodti. Podle dat z vyzkumu vedeného v prvni poloviné roku 2015 jde
ale také o segment s nejvyssim poctem prodanych kust, v prvni poloviné roku 2015 to
bylo 800 000 ks. Top 5 e-shopl zaujima pouhych 26 % obratu této kategorie, ve které se
objevuje dalsich 1 965 e-shopt, které v kategorii tvofi vysoce konkurencni prostiedi. (fo-

reveryone, ©2015, [online])

Zpocatku byly nejvétsimi konkurenty ZOOTu zavedené e-shopy nabizejici outletovou mo-
du za dobré ceny ze zahrani¢i. Témi nejznaméjSimi byly e-shopy Stilago a Fashion days
(odnoz e-shopu Mall.cz), ty ovsem diky klesajicimu zajmu zékaznikli o outletové zbozi
a kvili logistickym problémtim (zékaznici ¢ekali na zbozi i n¢kolik tydnil), v minulém roce

skoncily. (E15.cz, ©2016, [online])

Stale ovSem existuji pfimi a fada nepfimych konkurenti ZOOTu. Mezi ty nejvétsi patii:
MALL.CZ, Freshlabels, Answear a Different fashion. Jedna se o e-shopy, které aktivné
komunikuji s cilovou skupinou prostfednictvim podobnych komunikacnich kanalt, do jisté
miry nabizeji podobné zboZzi nebo podobny zékaznicky servis jako ZOOT. Jednim z dal-
Sich divoda vybéru téchto e-shopt je také to, Ze vSichni vybrani konkurenti s vyjimkou
Mall.cz, maji stejny cil, rozvifit vody ¢eské mody a vyhnat z ulic Sed’, uniformitu a nudu.

* MALL.CZ

E-shop MALL.CZ byl zalozeny v roce 2000, tenkrat jeste jako e-shop bilezbozi.cz, v té

dobé¢ se specializoval na vestavéné domaci spotiebiCe. Za dobu své existence vSak roz-

§ifil svoje portfolio produktti o dalSich 21 kategorii od auto-moto pfes domacnost, obuv

a drogerii az po rybafstvi a zazitkové poukazy. E-shop od svého spusténi nasbiral ne-

scetné certifikati kvality (certifikat za bezpecny ndkup, certifikat za vysokou kvalitu

sluzeb...). A od roku 2010 zacal svym zakaznikiim nabizet v€rnostni a affiliate progra-

my. V soucasné dob¢ garantuje, Ze na svych strankach nabizeji az 140 000 druhti zbozi.

(MALL.CZ, ©2016, [online])

* Freshlabels

Freshlabels je internetovy obchod, fungujici od roku 2006, zaméfeny na originalni,

kvalitni a nezavislou modu z celého svéta. Jeho cilovou skupinou jsou zejména mladi

alternativni lidé, kteti maji radi originalitu a jsou ochotni si za ni i vice zaplatit. Fre-
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shlabels velmi casto spolupracuje s designéry z celého svéta. Jejich cilem je dostat mo-

du do zasedlych ¢eskych ulic. (Freshlabels.cz, ©2006, [online])

* Answear
Answear.cz je multibrandovy fetézec e-shopil s obleCenim zndmy zejména ve stiedni

a vychodni Evropé. Byl zalozeny v roce 2010 v Polsku, do Ceské republiky piisel tepr-
ve vroce 2014. Pro své zdkazniky nabizi mdédu od luxusnich designert az po médu
z ,fast fetézcli. Svym business modelem se z konkurentii nejvice podobd ZOOTu,
stejn¢ jako ZOOT potada jednotlivé modni kampané, ve kterych je zbozi vystaveno po
urcitou dobu za urcitou cenu. Unikatni je vSak tim, Ze umoznuje zdkaznikiim, kteti
v modé ,.bloudi” zakoupit si cely outfit dopiedu pfipraveny stylistou. (Proti Sedi,

©2014, [online])

* Different fashion

Different fashion nebo different.cz je internetovy obchod zalozeny v roce 2008. Dtvo-
dem jeho zaloZeni bylo stejné jako u ptedchozich e-shoptll, odstranit nudu na ceské
maddni scéné, proto ve svém nazvu pouziva different = jiny, odlisny. Different nejdiive
distribuoval vyhradné Spanélskou znacku Desigual, nasledné zacal distribuovat znacky
z riznych koutd Evropy. Znacka se snazi o modnich trendech informovat vetejnost vi-
ce kanaly, proto v soucasné dob¢ také provozuje online encyklopedii mdodnich znacek
(www.modniznacky.cz), mé svou vlastni internetovou televizi (www.differenttv.cz) a

moédni magazin (www.fashionmagazin.cz). (Different.cz, ©2016, [online])

9.1 Srovnani ZOOTu s konkurenci na zakladé vyuziti slozek komuni-

kacéniho mixu

V nasledujici analyze budou srovnany slozky komunika¢niho mixu, které ZOOT spolu
s ostatnimi konkurenty pouzivaji pro svoji komunikaci se zékazniky. Vybrané byly pouze
ty slozky komunikaéniho mixu, které Ize zpétn¢ dohledat, tedy: TV, socialni sit¢ (Facebo-
ok, Youtube, Twitter a Instagram) a dalsi prvky, které jsou specifické praveé pro e-shopy

s moédou a médnimi dopliky: vlastni magazin nebo blogy.
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Tabulka 1 Vyuziti slozek komunika¢niho mixu (zdroj: vlastni zpracovani)

Freshlabels Answear
TV X X - - -
Vlastni
astnrl X i i i i
magazin
Facebook X X X X X
Youtube X X Nekomunikuje X X
Twitter X X Nekomunikuje - X
Instagram X X X X X
' X
Firemni vydéavaji také X X ) X
blog ti§tény maga-
zin

Z ptilozené tabulky je zfejmé, ze nejsilngjsimi konkurenty v této kategorii jsou pro ZOOT
Different a Mall.cz, které se snazi se svymi zakazniky komunikovat prostfednictvim vicera
kanalt. Ackoliv Mall.cz jako jediny z konkurentl vyuzivd pro komunikaci se svymi za-
kazniky také televizni reklamu. Freshlabels komunikuje zejména na socidlnich sitich, coz
v tomto pifipadé¢ nemusime povazovat za slabinu, vzhledem k tomu, ze cili zejména na
mladou generaci. Z hlediska vyuziti slozek komunika¢niho mixu nejvice ztraci e-shop

Answear.

9.2 Srovnani ZOOTu s konkurenci na zakladé sluzeb

V této casti bude srovnan ZOOT se svymi konkurenty na zaklad¢é parametrt, které jsou dle
ji, jestli v e-shopu nakoupi ¢i nikoliv. Témito parametry, jak jiz bylo zminéno dfive, bu-
dou: cena postovného, pocet kamennych pobocek e-shopu, doba doruceni zbozi, doba na

vraceni zbozi a nakonec recenze e-shopu na online srovndvaci cen a e-shopti Heureka.cz.
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9.2.1 Cena poStovného

Tabulka 2 Ceny postovného (zdroj: vlastni zpracovani)

zdarma Do 70,- K¢ Do 80,- K¢
X - -
MALL.CZ Pro zbozi nad 1 000,- K¢ X -
Freshlabels Pro zbozZi nad 1 000,- K¢ - X
Answear Pro zbozZi nad 1 000,- K¢ - X
Different fashion |Pro zbozi nad 1 000,- K¢ X -

V tomto hodnoceni dopadl nejlépe ZOOT, ktery jako jediny e-shop nabizi svym zékazni-
kim dopravu zdarma pfi jakékoliv cen¢ objedndvky. Answear a Freshlabels nabizi dopravu
za nejvyssi cenu. VSechny konkurenéni obchody, nabizi dopravu zdarma v ptipadé objed-

navky nad 1 000,- K¢.

9.2.2 Pocet odbérnych mist (kamennych pobocek)

Tabulka 3 Pocet odbérnych mist (zdroj: vlastni zpracovani)

1 pobocka 2 pobocky 3 pobocky 10 a vice
- - - X
- - - X
Freshlabels - - X -
Answear X - - -
Different fashion - X - -

Z0OOT a Mall.cz, pro své zédkazniky nabizeji pobocky témét ve vSech krajskych méstech
Ceské republiky. Answear naproti tomu oteviel prozatim jednu pobocku v Praze, Different
sice provozuje dvé kamenné pobocky, nicméné obé dvé se nachazeji pouze v Plzni, proto

v tomto hodnoceni dopadly tyto e-shopy nejhtite.
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9.2.3 Doba na vraceni zbozi

Tabulka 4 Doba na vraceni zbozi (zdroj: vlastni zpracovani)

Do 14 dni Do 30 dni Nad 30 dni
- - X (90 dni)
MALL.CZ X* - -
Freshlabels - X -
Answear - X -
Different fashion X - -

*Mall.cz nabizi del§i dobu na vraceni zbozi pouze svym VIP klientim

Nejdelsi dobu na vraceni nepouzitého zbozi garantuje ZOOT a je také jedinym e-shopem,
ktery nabizi zdkaznikovi ,,dobu na rozmyslenou* delsi nez 30 dni. Del$i nez povinnou lhi-
tu na vraceni zbozi, nabizi svym zakazniklim e-shopy Answear a Freshlabels. Mall.cz sice
nabizi delsi lhiitu svym VIP zdkaznikiim, ale pro ostatni zadkazniky nabizi spolu s e-shopem

Different pouze 1hlitu na vraceni zbozi ur¢enou ze zakona, tedy 14 dni.

9.2.4 Doba na doruéeni zboZi

Tabulka 5 Doba na doruceni zbozi (zdroj: vlastni zpracovani)

Tentyz den Do 1 dne 2-3 dny 4-10 dnti
“h '
v V}’Ibre.myc Dodani na vydejnu X -
vydejen

E r
MALL.CZ - Xpresni dv(,)prava ] N
pouze za piiplatek

U objednévek vytvo-

Freshlabels - fenych predesly den X -
do 12:00
U objednavek do
Answear - 14:00 X -
) ) U objednavek do
Different fashion - 12:00 X -

Pokud hodnotime parametr doba doruceni zbozi, ZOOT opét vychazi svym zakaznikim

nejvice vstfic. Na vybranych vydejnach ZOOTu lze mit dopravené zbozi jiz v den objed-

navky, u vétsiny dalSich vydejen do dalSiho dne. Standardni doruceni posStou se pohybuje
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stejn¢ jako u ostatnich e-shopt s vyjimkou Mall.cz, ktery nabizi expresni dopravu za pii-
platek, ale zbozi doddva do 4 dni. Mall.cz garantuje dobu doruceni zbozi 4-10 pracovnich

dnt, coz je v porovnani s konkurenci pomérné dlouha doba.

9.2.5 Zavér

Pokud shrneme vysledky analyzy srovnavajici parametry dilezité pro spotfebitele, ZOOT
celkové dopada 1épe nez vsichni jeho konkurenti. ZOOT vychazi svym zakaznikiim vstfic
ve vSech nastavenych kritériich, tésné za nim je e-shop Freshlabels. Ostatni e-shopy dopa-

dly v tomto porovnani o poznéni huie.

9.3 Srovnani ZOOTu s konkurenci na zakladé uzivatelskych recenzi

Jednim z parametra, ktery spottebitelé uvadéli jako dilezity, jsou recenze e-shopu od ji-
nych uzivateld na internetu. Nejzndméj$im online srovnavacem online obchodi a cen zbozi
je Heureka.cz. Na Heuréce lze najit recenze produktii e-shopti od uZzivatelli a platforma
nabizi sluzby jako ,,Ovéteno zékaznikem™ a ,,Garance obchodu®, které spotfebitelim dava-
ji jistotu, Ze jsou obchody diivéryhodné, spolehlivé a bezpecné. Certifikat ,,Ovéieno zakaz-
nikem* ziskavaji e-shopy, které¢ jsou zapojeny do této sluzby a jejichz hodnoceni od zakaz-
nikll je minimalné 90 %., pokud hodnoceni klesne na 88 %, je e-shopu certifikat odebran.
,Garance nakupu‘ spotiebitelim garantuje, Ze zaplati cenu, za kterou si zbozi nakoupili,
pomuze jim v pfipadé reklamace nebo vraceni zbozi a garantuje moznost vraceni zbozi do

3 mésict od ndkupu. (Heureka.cz, ©2016, [online])
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* ZOOT

Z0OOT ma recenze od svych zdkaznikd uvedeny piimo na svych webovych strankach,
na Heuréce nevyuziva sluzbu ,,Ovéieno zakaznikem*, z toho divodu jeho hodnoceni
neni procentudlni, ale vyjadiené pouze Ciselné. 4,3 z 5 zédkaznikit ZOOT doporucuji.
Pokud toto ¢islo prevedeme na procenta, se ZOOTem je spokojeno dle hodnoceni na
Heuréce zhruba 86 % zakaznikti. ZOOT také disponuje certifikaitem APEK, coz je aso-

ciace pro elektronickou komerci, kterd provadi certifikaci internetovych obchodi.

Z0OT (z0T) | RADOST | CASOPIS | DOBRO | BLOG

o> +420 606 RADOST (723 678)

0 NAS ZAKAZNICI POMOC

PRODAVEJTE NA ZOOTU PROVERENO ZOOTEM MAGAZIN

Super moderni e-shop, krésné
zboZi. Mohu jen doporucit.

Dnes jsem dopoledne obdrZela
Sedou kabelku s piivéskem DSUK.

Zatim prekonévéte vsechny
internetové obchody - a Ze jsem

Dobry den, zdravim cely skvély
tym ZOOTu!! Dnes jsem obdrZela
2z8silku

Olinka

Obchod mé bavi, oblecent’i
dopliiky jsou origindini a za
prijemné ceny, kupovala jsem
dvakrat, jednou pro sebe a jednou
pro nékoho, z toho jednou piisio
2bozi 0 nékolik dni pozdéji takze
Jsem musela dérek dévat k
narozenindm opoZdéné.
Komunikace s obchodem byla ale
skvélg a pritelkyné méla z bot
strasnou radost, takZe se Cekani
rozhodné vyplatilo!

Anna

Pomérné solidni nabidka
kvalitniho zboZf za rozumné ceny.
Ciést objednévky reklamovéna,

komunikace bez problému.
Doporucuji vyzkouset.

Velice se mi libi; jsem spokojend a
prekvapend rychlym dorucenim,
vSechna Cest Vasemu
podniku.Srdecny dik a doufém, Ze
si brzy objednam néco dalsiho.

Jifina Senkovd

Dobry den,

dnes mi prisla vysSie uvedend
Zzdsielka - koralova Satka
passigatti. Je to krésny kisok,
dakujem pekne.

TieZ ocenujem rychle dodanie na

Slovensko!!! -) Satka mi prisla
rychlejsie z CR ako niekedy z
nasej republiky. :-)

dakujem, pekny den prajem

objednévala jak soukromé tak i
sluZebné jiz na hodné z nich.

Vés celkovy mily pristup k
Zzékaznikovi a rychlost s jakou jste
schopni ve resit nemd obdoby.

Velice si cenim a dékuji za Vasi
profesionalitu.

Miroslava Kfizeneckd

Dakujem za super zasielku,
komunikaciu, rychlost a krasne
vecil Super, ze takto robite radost
ludom ;)

Majka Antalikovéd

Zoot stoji na vyborne myslence a
naprikiad tahle zkusenost se

2zakaznickym servisem je opravdu
vyjimecna (a na ceske pomery
obzviaste). Do zadne jine

radosti, 8 mém neskutecnou
radost, diky VAMIL)

Dékuji za radost a jen tak dél, jste
nejlepsilll Diky vém asi nikdy nic
neusetiim:DIll

Dana

Moc dékuji za to, Ze inspirujete,
déldte to co Vs bavi, abyste ném
ostatnim pripomnéli, Ze to jde, Ze
Zivot je tohle. Poslechnutf intuice,
toho nejlepsiho v nés.

Jste strasne rychli:-)

Skvela a rychla spoluprace jsem
prekvapena jak skvele fungujete.
Ma prvni zkusenost s vami a urcite
ne posledni.

Obrazek 3 Filosofie ZOOTu 2 (zdroj: ZOOT. Udélejte si radost. Jen tak., 2016)

ZOOT» prejit na obchod
i - \.\.
Nemé zavedenou sluZbu J | cnu. ‘
zw I ak hodnotite obchod? {. !
UDELEJTE S| RADOST. JEN nx. OVERENO ZAKAZNIKY AL NS AN A A | cermmsovnt
Za poslednich 90 dni WO = | oscHo

APEK

Obrazek 4 Hodnoceni ZOOTu uzivateli (zdroj: Heureka.cz, 2016)
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* Answear

Obchod Answear sice zalozku recenze ma, ty ovSem presmérovavaji zakaznika pfimo
na recenze na Heurece.cz. Hodnoceni obchodu zdkazniky je 98 % a e-shop ziskal certi-
fikat ,,Ovéteno zadkaznikem®. Obchod podle hodnoceni svych zakaznikl ztraci

v parametru ,,ptehlednost obchodu*.

Answear » pejit na obchod

Zakaznlkd
UnstU[CZ 98% DOPORUCUJE OBCHOD
QHeurska @Heureka

Za poslednich 80 dni

Hodnoceni obchodu 1930 recenzi z celkového poétu 6099 hodnocen
Dodacl Ihita Prdrdrdrde Zakaznikd dorazilo zboZi v pofadku
Celkova spokojenost Prehlednost obchod S oo At
erecnos erenot SARA Zéakaznika dorazilo zbozi do 10 dni
ﬁ{}ﬁﬁ{} Kvalita komunikace e et et e
Kuailta dopravy fadatotodod EEEY Pruméma doba dodani v dnech

Obrazek 5 Hodnoceni Answearu uzivateli (zdroj: Heureka.cz, 2016)

* Mall.cz

Mall.cz nedisponuje recenzemi e-shopu na svych webovych strankach, nicméné na
Heuréce ma tento e-shop hodnoceni 93 %. E-shop ziskal certifikat ovéteno zakazni-
kem, certifikdt APEK a v roce 2014 vyhral ocenéni ,,shop roku®, ktery kazdoro¢né
Heuréka porada. Mall.cz nejvice ztraci u prehlednosti obchodu a kvality komunikace a
podle zakaznického hodnoceni ma nejdelsi dobu doruceni zbozi z porovnavanych ob-

chodua.

MALL.CZ » pfejit na obchod

MALL.CZ boeor
. DOPORUCUJE OBCHOD

Za poslednich 90 dni

N

G  2ygsHorror R4l
Y= 2014 i E

Hodnoceni obchodu 226562 recenzl z celkového podtu 601166 hodnoceni
Dodacl Ihita e drdrdr Zakaznikd dorazilo zbozi v poradku
Celkova spokojenost Prehlednost obchod Ao i P
eecnost obenacy LAAAAL Zakaznikt dorazilo zboz! do 10 dnis
ﬁﬁﬁﬁﬁ Kvalita komunikace Wiy
fveS dope ettty E Primérna doba dodani v dnech

Obrazek 6 Hodnoceni MALL.CZ uzivateli (zdroj: Heureka.cz, 2016)
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* Different

E-shop different.cz na svych strankach neuvadi zadné recenze od svych zakaznik, re-
cenze vSak mizeme najit na Heuréce. 99 % spokojenych zakaznikli by tento obchod
dale doporucilo a obchod disponuje certifikaty ,,Oveéfeno zakaznikem* a ,,Garance ob-

chodu‘.

Different.cz» prejit na obchod

Different.ce 09 Fei NN G
N

@Heureks
Za poslednich 90 dni feureka

Hodnoceni obchodu 794 recenzi z celkového poétu 2513 hodnoce
Dodac! Ihita Zéakaznikd dorazilo zboZi v pofadku
Celkova spokojenost Prehlednost obchodu

Zakaznikd dorazilo zbozi do 10 dnd

m Primérna doba dodani v dnech

i
£

ﬁiﬁ?ﬁﬁ?iﬁ?ﬁ? Kvalita komunikace

Kvalita dopravy

Obrazek 7 Hodnoceni Differentu uZzivateli (zdroj: Heureka.cz, 2016)

* Freshlabels

Stejné jako predchozi e-shop, Freshlabels nenabizi polozku recenze od uzivateld. Jedi-
né dostupné hodnoceni nalezneme na Heurece.cz, kde je hodnoceni e-shopu vysoké,
obchod doporucuje 99 %. Freshlabels stejné jako konkuren¢ni internetové obchody

s vyjimkou ZOOTu disponuje certifikatem ,,Ovéteno zakaznikem®.

Freshlabels.cz» pfejit na obchod

FRESH [ Zakazniki
@ LABELS 99 DOPORUCUJE OBCHOD

Za poslednich 90 dni

QHeureka

Hodnoceni obchodu 1757 recenzi z celkového poétu 5552 hodnoce
U w [N Zakaznikd dorazilo zbozi v pofadku
Celkovéa spokojenost Prehlednost obchodu
ﬁﬁiﬁ?ﬁﬁ P Zakazniku dorazilo zboZi do 10 dnd
e m Primérna doba dodani v dnech

Obrazek 8 Hodnoceni Freshlabels uzivateli (zdroj: Heureka.cz, 2016)

ZOQOT jako jediny z e-shopli zobrazuje reference od svych zakaznikl pfimo na webovych

strankach. Nevyhoda téchto referenci ovSem je, Ze jsou pfedem vyselektovany pozitivni
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a negativni se zde neuvadéji. V celkovém hodnoceni na Heuréce, coz je uzivatelsky nejpo-
uzivangj$i srovnavac cen a nastroj pro hodnoceni e-shopti dopadd ZOOT nejhtite. Hodno-
ceni obchodu se zde sice nevyskytuje v procentech, nicméné podle propocti je jeho hod-

v

tedy na své konkurenty ztraci.

Naopak Mall.cz nema sice ze zkoumanych e-shopti nejvyssi hodnoceni (99 % disponuji
pouze e-shopy Different a Freshlabels), nicméné vlastni nékolik certifikati a ocenéni

,,E-shop roku*.

9.3.1 Zavér

Z provedené komparativni analyzy vyplyva, ze ZOOT v porovnani se svymi konkurenty
nabizi svym zakazniklim nejleps$i zdkaznicky servis. ZOOT se ve vSech ohledech snazi se
pro zékazniky co nejvice snizit rozdil mezi online a offline nakupovanim a eliminovat tim

to, co zakaznici oznacuji jako prekazky pii nakupovani online.

V ramci komunikace se spolu s Mall.cz snazi vyuzivat jak online tak offline kanaly

a zacilit tak na co nejvétsi skupinu potencialnich zédkaznikti. Slabou strankou ZOOTu je

v

shopech.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Vyzkum byl proveden metodou online dotaznikového Setfeni na panelu respondentt z fad
generace X a Y. Prizkum probihal v obdobi 14. 02. 2016 - 21. 03. 2016, pro jeho distribuci
byly vyuzity socidlni sit¢ a dale byl Siten formou piimého osloveni respondentti pies emai-
ly. Celkem se vyzkumu zacastnilo 437 respondentd, z toho 70 % zGc€astnénych byly Zeny,

zbylych 30 % tvofili muzi.

Dotaznik obsahoval celkem 16 otazek, z toho 3 otazky oteviené a 3 otazky hodnotici. Vy-
zkum byl rozdélen do nekolika tematickych bloka: nakup oble¢eni a modnich doplikii na
internetu, znalost e-shopt, znalost a vnimani znacky ZOOT, hodnoceni jejich sluzeb a aso-
ciace stouto znackou. Dotaznik vytvoreny pro ucely zkoumdani byl umistén na webové
platformé¢ www.vyplnto.cz. Tato platforma nabizi pro uzivatele spoustu uzite¢nych nastro-
ji, nicméné¢ jeji slabou stranku je nemoznost oddéleni odpovédi na otdzky na zakladé prv-
ni, filtra¢ni, otazky, coz je dle ndzoru autorky jeho slabou strankou, jelikoz generalizovana

data v takovém piipad¢ nelze nésledné¢ vyuzit a vyhodnocovani surovych dat je ¢asové

o 4

10.1 Prvni filtraéni otazka

Otazka: Jaky je rok vaseho narozeni?

8 %; 34

Generace Y (1980-1996)
23 %; 102 Generace X (1964-1979)

69 %; 301 Tiné

Graf 1 Filtracni otazka (zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni vyzkumnd otazka byla otazkou filtracni, tedy zjistovala, jestli respondent patii do
zkoumaného vzorku ¢i nikoliv. 34 respondentli neodpovidalo ani jednomu ze zkoumanych
segmentl, z toho divodu nebyly jejich odpovédi do vyzkumu zapodlitany. Jak je ziejmé
z ptilozeného grafu, vétsi mnozstvi respondentd pochazelo ze segmentu generace Y, coz

pouze dokazuje, ze generaci Y je snazsi kontaktovat prostiednictvim socialnich siti. Kon-
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vvvvvv

také.

10.2 Nakupy generace X a Y na internetu

Prvni okruh otazek se tykal ndkupu modniho obleceni a dopliikl na internetu. Cilem tohoto
useku bylo zjistit, kolik procent dotdzanych mddni obleceni a doplitkky nakupuje a kolik
nikoliv. V ptipad¢, ze respondent uvedl, Zze modni obleceni a doplitkky na internetu nenaku-
puje, nasledovala otazka, z jakého diivodu toto zbozi nenakupuje, abychom zjistili, jaké

mohou respondenti vnimat pii ndkupu tohoto druhu zbozi online piekazky.

10.2.1 Generace X

Otazka: Nakupujete modni obleceni a dopliiky
na internetu?

ANO NE
50% 50%

Graf 2 Nakupovani online, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Z ptilehlého grafu je zfejmé, ze ackoliv se ¢lenové generace X setkavaji internetem denné,

celych 50% respondentt generace X na internetu modni obleceni nenakupuje.
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Otazka: Z jakého diivodu nenakupujete online?

K Chci vidét zbozi na vlastni oc¢i

0
17% ﬁ = Potiebuji si zbozi vyzkouset

8% Nevim/neodhadnu velikost

& Nenakupuji obleceni/ nebavi mé to
9%

\

0
A &

“ Spatna zkuSenost/nedtivéra

Davam ptrednost kamennym obchodim

Jiné

Graf 3 Diivody pro nenakupovani online, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi nejcastéjsimi divody, pro¢ respondenti nenakupuji obleceni v internetovych obcho-
dech, byla nemoznost si obleceni dopiedu vyzkouset, 11 % dotazanych uvedlo, Ze je nakup
modniho obleceni a doplitkl nezajima nebo nebavi, a dalSimi vyznamnymi divody byla
nemoznost vidét vybrany kousek (stfih, barvu, material) na vlastni o¢i nebo Spatna zkuse-

nost a nedtivéra k internetovym obchodtim.

10.2.2 Generace Y

Otazka: Nakupujete modni obleceni a
dopliiky na internetu?

ANO
NE

28%

72%

Graf 4 Nakupovani online, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Ze ziskanych dat je zfejmé, Ze velka ¢ast generace Y, témét % respondentdl, na internetu

modni obleceni aktivné nakupovalo/nakupuje.
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Otazka: Z jakého diivodu nenakupujete online?

& Nenakupuju viibec / nebavi mé to
17% 10% & Pottebuji si obleceni nejdiive vyzkouset
Mam atypickou postavu, nesedi mi

6% klasické velikosti )
& Chci vidét zbozi na vlastni o¢i

6%
. “ Davam prednost nakupu v kamenném
obchod¢
14% Spatna zkuSenost/ nedtivéra

Jiné

£

Graf 5 Dvody pro nenakupovani online, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti generace Y uvedli jako hlavni divod, pro¢ nenakupuji obleeni online ne-
moznost vyzkouset si vybrané kousky. 14 % také uvedlo, ze chtéji vybrané zbozi vidét na
vlastni o¢i, nez ucini rozhodnuti o koupi, a celych 10 % respondenti uvedlo, Ze na interne-
tu nenakupuje pouze z toho diivodu, Ze je nakupovani nebavi, méda je nezajima a povazuji

to za ztratu ¢asu.

10.2.3 Zavér

Pokud shrneme vysledky prvniho bloku otazek, zjistime, Ze generace Y ma mnohem vie-
lejsi vztah k ndkuplim na internetu. Na internetu nakupuje témét o 25 % vice ¢lent genera-
ce Y nez generace X. Dlvody, pro¢ respondenti na internetu obleceni a modni dopliky
nenakupuji, jsou u obou generaci témét stejné. Hlavnim diivodem je pro ob€ generace ne-
moznost vyzkousSet si zboZzi pfed ndkupem a vidét zbozi na vlastni o€i, coz v ptipadé¢ ZO-
OTu tesi Vydejny radosti. U generace X byla také jednim z divodi Spatna zkuSenost s

nakupem online v minulosti, cozZ ndm pouze dodéva téma, vhodné k nésledné komunikaci.

10.3 Znalost e-shopii

V druhé sekci otazek byla respondentim nejprve polozena oteviena otazka, jaké e-shopy
s modnim oble¢enim a mdédnimi dopliiky znate? Tato otdzka méla zjistit ,,Top of mind* e-

shopy, které si respondenti vybavi spontanné. Nésledovala otdzka: Které z vybranych e-
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shopil znate? V této otdzce respondent vybiral z konkurentd e-shopu ZOOT ty eshopy,
které zna: Mall.cz, Answear, Freshlabels a Different fashion. Tato otazka zjistovala na
zaklad¢ pasivni znalosti respondentil, ktery ze zkoumanych konkurenti je podle respon-

dentt nejsilngj$im konkurentem ZOOTu.

10.3.1 Generace X

Otazka: Jaké e-shopy s médnim oble¢enim znate?

=Z00T

® Bonprix
Glami
Mall
Tchibo
H&M
Sportissimo
Nic

" Jiné

Graf 6 Spontanni znalost e-shopti, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)
Nejcastejsi odpoveédi byl v tomto piipadé ZOOT, ovsem nelze posoudit, pro kolik respon-
dentt §lo o ,,Top of mind* a kolik respondentti si na ZOOT vzpomnélo na zakladé nazvu
dotazniku. Druhym nejcastéji zminénym e-shopem byl e-shop Bonprix, ktery zminilo 9 %
respondentl. Stejny pocet respondenti také uvedl, ze si nevybavuje nazev zadného e-
shopu, ktery se soustfedi na médu a mddni dopliiky. Celkem bylo v tomto ptipad¢ zminéno
92 nazvi riznych e-shopti, coz pouze dokazuje, jak vysoce konkurencni trzni prostiedi se
v segmentu mody vyskytuje (52 % respondentll uvedlo nazev e-shopu, ktery byl zminén

pouze 1-3x).
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Otazka: Které z téchto e-shopii znate?

Zadny z uvedenych h 93 J

Different

NE

|
Answear - 93 J “ANO
|

Freshlabels

wace [ S S o

0% 20% 40% 60% 80%  100%

98 ) j

Graf 7 Pasivni znalost e-shopi, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Ptes 90 % respondentll uvedlo, ze zaznamenavaji e-shop Mall.cz, ostatni e-shopy si re-
spondenti vybavili pouze ziidka, zndmost dalSich e-shopt neptesahla 10 % a 9 % respon-

dentli uvedlo, ze neznaji zadny ze zminénych e-shopt.

10.3.2 Generace Y

Otazka: Jaké e-shopy s modnim oble¢enim znate?

®Z00T

¥ Bonprix
Asos

= Aliexpress

© E-bay
Freshlabels
H&M

¥ Nic

" Jiné

Graf 8 Spontanni znalost e-shopti, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

U generace Y byl také nejzminovanéjSim e-shopem ZOOT, nasledovaly e-shopy znacek,

které jsou zndmé z obchodnich center tedy: Asos a H&M (5 %), jako jediny konkurent
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Z0O0Tu, vybrany na zdkladé sekundarni analyzy ndsledoval e-shop Freshlabels, ktery

uvedla 4 % dotazanych. Celkem bylo u generace Y zminéno 163 riznych e-shopti.

Otazka: Které z téchto e-shopi znate?

Zadny z uvedenych 281
Different 278
Answear 225 ANO
NE
Freshlabels 202
Mall.cz 29
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 9 Pasivni znalost e-shopi, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Pies 90 % respondentl uvedlo, Zze zna e-shop Mall.cz. 30 % uvedlo znalost e-shopu Fre-
shlables, ktery byl respondenty hojn¢ zminén i v ptedeslé odpovedi a 25% uvedlo zndmost

e-shopu Answear. E-shop Different si vybavuje pouhych 5 % respondentd.

10.3.3 Zavér

Pocet vyjmenovanych e-shopt v obou ptipadech dokazuje, ze konkurence v segmentu mo-
dy a mddnich dopliikid je velmi vysoka, z toho diivodu byla shoda v odpovédich respon-
dentli mala. V obou ptipadech byl velky pocet respondentti, kteti uvedli, ze znacku ZOOT
znaji, ovSem nelze potvrdit, jestli je to na zaklad€ jejich komunikacni strategie nebo na
zakladé nazvu dotazniku. Generace Y nejcastéji udavala internetové obchody, které jsou
znamé zejména kamennymi pobockami v obchodni centrech (H&M, Asos), naopak Gene-
race X vétSinou udavala internetové obchody, které ptredchiidce v obchodnich centrech
nemaji (Bonprix). Z konkurencnich e-shopti, které byly rozebirany v sekundarni analyze
byl aktivné znan generaci Y pouze e-shop Freshlabels (4 %), ostatni konkurenti se
v odpovédich vyskytli pouze zfidka (Cetnost obchodu byla pouze 1-3 odpovédi) nebo vii-

bec.

V druhé otazce, které z vybranych e-shopii znaji se u obou generaci (obé mély shodné 90%

znalosti) na prvnim mist¢ objevuje Mall.cz. U generace X je znalost dalSich e-shopti mini-
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malni. Tfetina generace Y si vybavuje e-shop Freshlabels, ktery je pro generaci X, téméf
nezndmy, coz je pravdépodobné dano cilem tohoto internetového obchodu. E-shop Diffe-
rent propadl u obou generaci na posledni pticku. Jeho znalost u obou segmenti byla mini-

malni (znalost se pohybovala okolo 5 %).

10.4 Povédomi o znacce ZOOT

Tteti ¢ast dotazniku se vénovala povédomi o znaéce ZOOT u vybranych segmentd a dale
zjistovala, kolik procent respondentti v ZOOTu nakupovalo a ma s e-shopem piimou zku-

Senost.

10.4.1 Generace X

Otazka: Znate zna¢ku Otazka: Nakupovali jste
700T1? nékdy na ZOOTu?
31% 23%
ANO
ANO
69% NE
NE
T7%

Graf 10 Znalost znacky ZOOT, generace X vlevo (zdroj: vlastni zpracovani), Graf

11 Nakupy na ZOOT, generace X vpravo (zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi generace X je patrné, ze ackoliv 2/3 respondentii tuto znacku znaji a pfisli s ni

do kontaktu, pouze ¢tvrtina dotdzanych v tomto e-shopu nékdy nakupovala.
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10.4.2 Generace Y

Otazka: Znate znacku Otazka: Nakupovali jste
200T? nékdy na ZOOTu?
9% __
ANO
91% 53% ST
ANO
NE

Graf 12 Znalost znacky ZOOT, generace Y vlevo (zdroj: vlastni zpracovani), Graf

13 Nakupy na ZOOT, generace Y vpravo (zdroj: vlastni zpracovani)

Ackoliv 91 % respondentl z generace Y znd znacku ZOOT, méné nez 50 % dotazanych

v internetovém obchod¢ nakupovalo.

10.4.3 Zavér

Z prilozenych dat je ziejmé, ze znalost znacky je u obou cilovych skupin pomérné vysoka,
u generace Y témet stoprocentni. Pokud porovname oba dva grafy u obou segmenti, mi-
zeme zjistit, ze je zde podobnost. Zhruba polovina lidi, ktefi znacku znaji, zde nékdy naku-
povalo, at’ uz se to tyka generace Y nebo generace X, u které je znalost znaCky témét
o Ctvrtinu niz8i. Problémem tedy neni neznalost znacky u téchto segmentd, ta je naopak

pomérné vysoka, ale nedostatek zdkazniku, kteti zde nakupovali.

10.5 Hodnoceni sluZeb e-shopu ZOOT

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole ZOOT, tento internetovy obchod jako jeden z méla v Ceské
republice poskytuje svym zakaznikiim unikatni zakaznicky servis a sluzby. Tento blok
otazek mél za ukol zjistit, jak zékaznici servis a sluzby hodnoti a piipadné jsou-li s nim
spokojeni. Tento blok otazek se tykal pouze respondenttl, kteii uvedli, ze na ZOOTu v mi-

nulosti nakupovali.
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10.5.1 Generace X

Otazka: Ohodnot’te, prosim, zakaznicky servis (reklamace, vraceni
zbozi, zakaznické vyhody):

6% 0% V{borny
Chvalitebny
25% Dobry
69% ¥ Dostatecny
Nedostatecny

Graf 14 Hodnoceni servisu, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti generace X, ktefi méli zkusenost s ndkupem na ZOOTu hodnoti jejich zakaz-
nicky servis velmi dobie. Vice nez 90 % respondentli ohodnotilo zdkaznicky servis vybor-
n&/chvalitebné. Zadny respondent v tomto piipadé nevyjadiil nespokojenost se zakaznic-

kym servisem, hodnoceni dostate¢ny/nedostate¢ny nebylo udéleno zddnym respondentem.

Otazka: Ohodnot'te, prosim, sluzby ZOOTu jako ve $kole:

Komunikace zaméstnancl

Vyborny
ZboZi poslednich trendd Chvalitebny
Dobry
Velikost nabizeného sortimentu “ Dostatecny
Nedostatecny

Rychlost dodéni zboZi

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 15 Hodnoceni sluzeb, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

V otdzce hodnoceni jednotlivych sluzeb internetového e-shopu dopadl ZOOT také velmi
dobfe. Komunikaci zaméstnanci (vysledny primér 1,3) a rychlost dodani zbozi (vysledny
pramér 1,1) ohodnotilo zndmkou vyborné/chvalitebné vice nez 90 % respondentii. Velikost

sortimentu byla ohodnocena primérnou znamkou 1, 68. Ackoliv zddny respondent neuvedl
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hodnoceni dostatecny/nedostatecny, 20 % respondentii ohodnotilo znamkou dobry, poloz-
ku zbozi poslednich trendi, které v této otazce dostalo nejhorsi hodnoceni, primér znamky

v tomto ptipad¢ byl 1,9.

10.5.2 Generace Y

Otazka: Ohodnot’te, prosim, zakaznicky servis (reklamace, vraceni
zbozi, zakaznické vyhody):
0%
59 ¥ Vyborny

¥ Chvalitebny

Dobry
 Dostatecny

Nedostatecny

Graf 16 Hodnoceni servisu, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Generace Y ohodnotila zdkaznicky servis e-shopu ZOOT velmi dobte. Vice nez 90 % re-
spondenti ohodnotilo sluzby jako vyborné/chvalitebné. 5 % ohodnotilo sluzby znamkou
dobry, zadny z respondentd nehodnotil zakaznicky servis negativné, tedy znamkou dosta-

te¢ny/nedostatecny.

Otazka: Ohodnotte, prosim, sluzby ZOOTu jako ve $kole:

Komunikace zaméstnancti il‘

- " Vyborny
Zbozi poslednich trendi — ‘ ¥ Chvalitebny

Dobry
- A
vetostnabzencho. | (TN )| = osttceny
sortimentu o
Nedostatecny

Rychlost dodani zbozi

0% 50% 100%

Graf 17 Hodnoceni sluzeb, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)
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V hodnoceni sluzeb ZOOT nejlépe dopadly polozky komunikace zaméstnancti (primérna
znamka 1,3) a rychlost dodani zbozi (primérna zndmka 1,4). Tésné za nimi se umistila
polozka velikost nabizeného sortimentu (primérna znamka 1,5) a na posledni misté se
umistila polozka zbozi poslednich trendd (primérna znamka 1,8). Odpovédi 3 respondenti

musely byt vyfazeny, nebot’ jejich odpovédi neodpovidaly otdzce, ktera predchazela.

10.5.3 Zavér

V tomto bloku otdzek bylo zjisténo, ze ob&é zkoumané generace vnimaji sluzby a zékaznic-
ky servis nabizeny ZOOTem velmi podobné a rozdily v odpovédich zde byly opravdu mi-
nimalni. V druhé otazce tohoto bloku obé dvé generace ohodnotily nejhtite polozku zbozi
poslednich trendl, coz mlize znamenat, ze ZOOT ma stale rezervy v uspokojeni nabidky

vSech svych zakazniki.

10.6 Vnimani znacky ZOOT

V nasledujici sekci otdzek bylo zkoumano, jak respondenti vnimaji znacku ZOOT, co si
vybavi pod nazvem e-shopu, do jaké miry se ztotoziluji se sloganem znacky a jestli by byli
ochotni doporucit tuto znacku svym blizkym, tedy jaky je konecny postoj zédkaznikii ke

znacce.

10.6.1 Generace X

Otazka: Jak vnimate znacku ZOOT?

100%
90%
80%
70%
60%
50% NE
40%
30%
20%
10%

0%

ANO

Pozitivné Spise Nevim Spise Negativné
pozitivné negativné

Graf 18 Vniméni znacky, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni ze série otdzek smétovala k vnimani znacky ZOOT generaci X. Ze ziskanych dat

muzeme vidét, ze téméei 50 % respondentli této generace nezaujima ke znacce ZOOT zad-
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ny postoj, dalSich t¢éméf 50 % ji naopak vnima pozitivné. Negativni vnimani znacky bylo

u respondentdl minimalni.

Otazka: Co se Vam vybavi pod znackou ZOOT?

Moddni obleceni a doplitky

26% B E-shop
44% Reklama
13% Originalni
5%7%‘ Nic
Jiné

Graf 19 Asociace se znackou, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)
Druhd otazka z této série zjistovala asociaci respondentli generace X se znackou ZOOT.
Z dat vyplyva, Ze nejcastéjsi odpovédi na tuto otazku, bylo spojeni ZOOTu s produkty,
které e-shop nabizi, tedy mddni obleceni a dopliikky. 7% odpovédi obsahovalo slovo ,,re-
klama®, velmi ¢asto byl v odpovédich uvadén televizni spot e-shopu ,,To nejlepsi zazivame

nazi “. 5% odpovédi, tvotily asociace ,,originalni a ,,e-shop®.

Otazka: Doporucil/a byste znacku ZOOT?
7%
‘ ANO
93% NE

Graf 20 Doporuceni znacky, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivni zkuSenosti s nakupem na ZOOTu dokazuje fakt, ze 93% dotdzanych by znacku

Z0OOT doporucilo svym znamym.
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Otazka: Ztotoziujete se sloganem znacky ZOOT

11%

6%0%

"ZOOT Vam déla radost"?

B Souhlasim

¥ Spise souhlasim

“ Nevim

“ SpiSe nesouhlasim

Nesouhlasim

Graf 21 Ztotoznéni se sloganem, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost s nadkupem na e-shopu ZOOTu dokazuje i to, ze se pies 80 % dotazanych zto-

toziuje se sloganem znacky, ,,ZOOT Vam délé radost™.

10.6.2 Generace Y

100% 1
90% -
80% |
70%
60% -
50%
40% -
30% -
20%
10% -

0% -

Otazka: Jak vnimate znacku ZOOT?

Pozitivné

SpiSe
pozitivné

Nevim

Spise
negativné

Negativné

“NE
“ANO

Plot Area

Graf 22 Vniméni znacky, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Generace Y vnimé znacku ZOOT pozitivng, jak dokazuje 70 % odpovédi. Ackoliv nega-

tivni nazor na znacku ma necelych 10 % dotazanych, ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze

na e-shopu.

IS



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Otazka: Co se Vam vybavi pod znackou ZOOT?

Moddni obleceni a dopliky

B Vys$si cena

21% Vydejna radosti
0
32% E-shop
- Reklama a marketing
89 Zakaznicky servis (doprava a vraceni

zdarma, zkouSeni na mist¢)
Kreativita a originalita

9% 5% .
10% 5% " Nie

Jiné

Graf 23 Asociace se znackou, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Stejné jako generace X, generace Y si nejcastéji pod pojmem ZOOT vybavi produkty, kte-
ré znacka nabizi. Dal§imi velmi Castymi odpovéd’mi byla reklama a marketing ZOOTu
a jeho zakaznicky servis (at’ uz dopravu a vraceni zbozi zdarma, nebo zkouSeni na Vyde;j-
nach radosti). 8 % odpovédi obsahovalo hesla , kreativita® a ,,originalita®. Ackoliv vzorek
6 % odpovédi neni v konecném celku vysoké ¢islo, neni ani zanedbatelné, protoze tito re-

spondenti uvedli, ze si se ZOOTem spojuji zejména vyssi cenu produkta.

Otazka: Doporucil/a byste Otazka: ZtotoZnujete se sloganem
znacku ZOOT? znacky ZOOT ,,ZOOT Vam déla
radost“?
2% 2% 29,
\ Ta Souhlasim
17% Spise
98% 38% souhlasim
/ Nevim
Spise
ANO 41% nesouhlasim
Nesouhlasim
NE

Graf 24 Doporuceni znacky, generace Y vlevo (zdroj: vlastni zpracovani),

Graf 25 Ztotoznéni se sloganem, generace Y vpravo (zdroj: vlastni zpracovani)
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Spokojenost se znackou opét dokazuji posledni dvé otazky tohoto bloku, ze kterych vyply-
va, ze 98 % respondentl generace Y by znacku ZOOT doporucilo svym blizkym a se slo-

ganem si jich ztotoznuje 79 %.

10.6.3 Zavér

Z této série otdzek je jasné, ze jsou velmi drobné nuance ve vnimani znacky ZOOT u zvo-

Vewr

respondentl hodnotil znacku negativné. Ovsem podle asociaci se znackou a odpovédi do-
tazanych byla negativni hodnoceni z velké ¢asti podminéna vnimanim produktt, které

Z0O0OT prodava, jako produktii vyssi cenové kategorie.

10.7 Setkani se znackou ZOOT

Tato kategorie obsahuje pouze jednu otdzku, kterd méla objasnit, kde se respondenti setkali

se znackou ZOOT.

10.7.1 Generace X

Otazka: Kde jste se setkali se znackou ZOOT?

4%
15% i v
“ Tisk
_ ¥ Radio
& Internetova reklama

Socialni sité

Jiné:

Graf 26 Setkani se znackou ZOOT, generace X (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti generace X nejcastéji uvedli, Ze se se znackou ZOOT setkali na internetu
(54 %), druhou nejcastéjsi odpoveédi byla TV reklama (17 %) a pak nasledovaly socidlni

sité (15 %) Se znackou ZOOT se v tisku a radiu setkalo pouze minimum respondentt.
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10.7.2 Generace Y

Otazka: Kde jste se setkali se znackou ZOOT?
1%

0,
730, 12% v
E Tisk

0
% Rédio
& Internetova reklama
SR Socialni sité
Jiné: WOM
Jiné: Vydejna radosti

Jiné

Graf 27 Setkani se znackou ZOOT, generace Y (zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti segmentu generace Y uvadi s téméef shodnym pocétem socidlni sité a interneto-
vou reklamu jako kandly, pres které se se znackou ZOOT setkali. 12 % procent responden-
th uvedlo, ze se setkalo se znatkou ZOOT v televizi. Respondenti mimo jiné uvadéli, ze si
znacky vSimli, kdyz prochazeli kolem Vydejen radosti, nebo jim byla znacka doporucena

ptateli nebo rodinnymi pfislusniky (dohromady tento celek tvoftil 6 %).

10.7.3 Zavér

Zatimco generace X znacku ZOOT zaznamenala zejména diky internetové reklamé, gene-
race Y uvadi jako moznost internetovou reklamu stejnym dilem jako reklamu na socialnich
sitich, coz pouze dokazuje, ze se generace Y na socialnich sitich pohybuje vice. Setkani se
znackou ZOOT v TV neuvedla u obou generaci ani tietina respondentd, je proto jasné, ze

internetova reklama a reklama na socialnich sitich plisobi na tyto segmenty nejvice.

10.8 Sémanticky diferencial znacky ZOOT

Posledni otazka vyzkumu zkoumala vnimani image znacky ZOOT. Respondenti si méli
vybrat jednu ze dvou alternativ umisténych na Skéale. Celkem bylo vybrano 6 ptidavnych
jmen, které znacku charakterizuji, nebo kterymi se znacka ZOOT dle svych slov prezentuje
a respondenti se m¢li pfiklonit vzdy k jedné moznosti z nabizenych antonym. Cilem této

otazky, bylo zjistit, jestli respondenti vnimaji znacku tak, jak se snazi prezentovat.
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6
Generace X Generace Y Filosofie ZOOTU; idedlni stav
Zastarala 5 Maodni
Nudna 4 Kreativni
Kvalitni Nekvalitni
produkty 3 produkty
Duvéryhodna Z Neduvéryhodna
Tuctova 1 Originalni
Cenové ,
, 0 Draha
dostupna -100 -50 0 50 100

Graf 28 Sémanticky diferencidl (zdroj: vlastni zpracovani)

Dle grafu vidime, Ze odpovédi generace X a Y byly témét shodné, nuance, které se v od-
povédich vyskytovaly, jsou zanedbatelné, proto lze tuto otazku zhodnotit dle odpovédi
obou generaci zaroven. Z odpovédi je zfejmé, Ze nejveétsi odchylku od prezentovani znacky
tvoii otazka vybér mezi tim, jestli je dle respondenta znacka ZOOT draha nebo cenové
dostupnd, polovina respondentti ji oznacila za drahou, coz se mimo jiné projevuje také
v negativnim vnimani znacky, které bylo zminéno v ptredeslych otazkach. Dalsi vétsi od-
chylku mizeme vidét v odpovédi, jestli znacka ZOOT nabizi kvalitni nebo nekvalitni pro-
dukty. Zbytek odpovédi se shoduje s filosofii znacky ZOOT, se kterou se ztotoziuji ob&

dvé generace.

10.9 Zavéry provedeného vyzkumu

Z vysledkti vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze v nékterych odpovédich se generace X a Y
svymi odpovédmi pfili§ nelisi, jednd se zejména o odpovédi, které reflektuji spokojenost
zakaznikl se znackou a zdkaznickymi sluzbami. Rozdil v odpovédich zkoumanych seg-
mentli mizeme zaznamenat hned v prvni sekci otdzek, ze které jasné vychazi, ze je nutné
priblizit nakupovani online generaci X, ktera si tento typ nadkupu stale jesté¢ dostate¢né neo-
svojila (50 % respondenttl této generace uvedlo, Ze na internetu nenakupuje, stejnou odpo-

veéd’ uvedlo pouhych 28 % respondentli generace Y).
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Rozdilné odpovédi jsme mohli zaznamenat také v otazce, kterd se zaméfovala na aktivni
znalost e-shopl. Respondenti generace X vyjmenovavali zejména e-shopy znamé
z velkych reklamnich kampani (Mall, Tchibo) a e-shopy, které¢ nahradily katalogovy prodej
(nejvice se v odpovédich objevoval obchod Bonprix, mohli jsme se vSak setkat také s e-
shopem Quelle). U generace Y v aktivni znalosti pfevladaji e-shopy znacek, které zname
vétSinou z kamennych obchodnich center a které rychle reaguji posledni modni trendy
(Asos, H&M). V této otazce bylo i patrné, Ze v této ¢asti trhu je velmi vysoce konkurencni

prostredi, nebot’ odpovédi dotazanych byly velmi rtiznorodé.

Z otazky, kterd méla ovétit pasivni znalost vybranych konkurenti ZOOTu vyplynulo,
ze z vybranych obchodii vykazuje vyssi pasivni znalost generace Y, u generace X byla
znalost vybranych konkurentl, kromé e-shopu Mall, minimalni. O e-shopu Different mél
nejmensi povédomi u obou genera¢nich skupin. Dle o¢ekavani generace Y uvedla, ze zna

e-shop Freshlabels, u generace X byla znalost tohoto e-shopu minimalni.

Znalost znacky ZOOT byla u generace Y téméf stoprocentni. 90 % respondenti uvedlo,
ze znacku ZOOT zna, 50 % pak uvedlo, Ze v e-shopu v minulosti nakupovali. Generace X
vykazovala niz$i znalost znacky ZOOTU (66 %), stejn¢ byl i niz8i pocet respondentti, kteti

maji s e-shopem piimou zkusenost, tedy zde v minulosti nakupovali (okolo 25 %).

Zakaznici ZOOTu obou generaci hodnotili sluzby ZOOTu z velké ¢asti pozitivné, celkove
se zakaznici ohodnotili sluzby nasledovné: generace X primérnou znamkou 1,49; generace
Y pramérnou zndmkou 1,5. Oba dva segmenty se vSak shodly na tom, ze maji vyhrady
k tomu, ze by ZOOT nabizel vyhradné zbozi poslednich trendl. Respondenti také shodné
uvedli, ze by byli ochotni zna¢ku doporucit svym bliznim (v obou ptipadech §lo o vice nez

90% zastupcii vybraného segmentu.).

Problémovou otazkou byla otazka zamétena na vnimani znacky ZOOT u generace X, ve
které si respondenti mohli vybrat z hodnoceni: pozitivni-spiSe pozitivni-nevim-negativni-
spiSe negativni. Polovina respondentl zvolila u této odpovédi ,,nevim®, zatimco u generace
Y byly odpovédi ze ¥ pozitivni. Problémem tedy mize byt, ze generace X si nevytvorila

na znacku nazor vubec.

Naésledujici otazka méla zjistit nakolik se zakaznici ZOOTu ztotoziluji se sloganem znacky
»ZOOT Vam déla radost”. Oba segment vyjadiily ztotoznéni se segmentem okolo 80 %.
V této otdzce dochézi k rozporu mezi generacemi, protoze 11 % respondentli generace X

vyjadtilo nesouhlas s timto tvrzenim. U generace Y byli procento nesouhlasu nizsi, ackoliv
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v jinych kritériich znacku hodnotili ptisnéji. Naopak se zde vyskytl pomérné velky celek,

ktery nedokazal na tuto odpoveéd’ odpoveédét (17 %).

V bloku, ktery zkoumal asociace respondentil se znackou, obé dvé generace shodné uvade-
ly jako nejcastéjsi asociaci ,,mddni obleceni, tedy produkty, kter¢ ZOOT, pro n¢ byly nej-
silngj$i asociaci.

Pouze generace Y dokazala vyjmenovat nékteré ze sluzeb, kterymi se ZOOT lisi od své
konkurence (Vydejny radosti, postovné zdarma, moznost vyzkouseni zboZzi na pobocce,..),
ale jeden z benefitli uvedlo 16% dotdzanych, u generace X byla tato asociace téméf nulova.
Dale se u obou segmentll velmi casto vyskytovala odpovéd’ reklama (10 % u generace Y,
7 % u generace X). 13 % respondentl generace X si nevybavilo pod touto znackou viibec
nic, ackoliv diive uvedli, Ze znacku znaji (v porovnani s generaci Y stejnou odpoveéd uved-

ly pouha 4% respondenti).

V otdzce, ktera méla zjistit prostfednictvim jakého kandlu se respondenti se znackou
ZOOT setkali, se na prvnich tfech mistech objevila shodné internetova reklama, socidlni
sité a televize. U generace Y byly stejnou mérou zastoupeny socialni sité (39 %) a interne-
tova reklama (36 %), u generace X prevladala internetova reklama (54 %), socialni sité

(15 %) byly druhotnym kanéalem a posledni byla shodné televizni reklama.

Vysledky sémantického diferencidlu, ktery vychazi z filosofie a hodnot znacky ZOOT vy-
plyva, ze respondenti se shoduji se znackou ZOOT ve vSech aspektech, krom¢ jednoho,
kterym je vnimani ZOOTu na zékladé ceny. Znacka ZOOT sama sebe definuje jako znac-
ku, ktera je cenové dostupna a kterd si nezaklada na tom, ze by znacka znamenala piimou
umeérou zvyseni ceny produktu. U obou segmentil byla vSak témét 50% respondenty ozna-

¢ena jako znacCka drazsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

11 ZAVER PRAKTICKE CASTI A DOPORUCENI PRO ZNACKU

Prvni blok praktické ¢asti obsahoval sekundarni analyzu, na jejiz vysledky nasledné nava-
zoval primarni vyzkum. Dle vysledkd sekundarni analyzy je patrné, ze znacka ZOOT
se odliSuje od svych konkurentli téméf ve vSech kritériich, ktera zdkaznik povazuje za du-
lezité. Zadny z hodnocenych konkurentd nenabizi svym zakaznikim stejné sluzby jako
ZOOT. ZOOT nabizi nejlevnéjsi a nejrychlejsi moznost dopravy, kamenné pobocky ma
témer

ve viech krajskych méstech po celé Ceské republice a nabizi nejdel$i moznost vraceni
zbozi zpét do obchodu. Ke své komunikaci vyuzivd ZOOT, stejné jako Mall.cz, rozli¢né

kanaly tak, aby zasahl co nejvétsi pocet potencidlnich zakazniki.

Jedinym slabym mistem e-shopu mtize byt nedostatek informaci o spokojenosti nebo pfi-
padné nespokojenosti zadkaznikii a jejich nadzory na e-shop, které muze zdkaznik najit
na platform¢ Heuréka.cz. Recenze zdkaznikii jsou totiz dal§im dulezitym kritériem, na
zakladé¢ kterého se rozhoduji, zda v e-shopu nakoupi ¢i nikoliv. Ackoliv ZOOT na Heuréce
sviyj profil ma, na rozdil od svych konkurentll nevyuziva vSechny sluzby, které tato plat-
forma pro e-shopy nabizi, z toho divodu neni jeho hodnoceni kompletni a je mozné,

ze absence hodnoceni miize mit vliv na potencidlni zdkazniky z generace X.

Vysledky primarniho vyzkumu dokazuji, Ze piestoze respondenti generace X a Y na spous-
tu otdzek odpovidali rozdilng, v ndzorech na znacku ZOOT se z velké ¢asti dokazali shod-
nout. Pfekvapivé je, ze 1 kdyZ byla generace X soucasti technologického a internetového
boomu a s internetem pracuje denné, stdle ma bloky, napiiklad co se tyce nakupovani
modniho obleceni a doplikl online. Hlavnim divodem je absence vyhod kamennych ob-
chodil, tedy moznost vyzkouset si zbozi pired ndkupem, vidét ho na vlastni o¢i, strach
z ptipadného vraceni zbozi a v neposledni fad¢ Spatné zkuSenosti s dosavadnim nakupem

online.

Proto bude nutné se v projektové zaméfit na komunikaci znacky ZOOT s generaci X. Vy-
tvofena strategie bude mit za cil v prvé fade presveédcit generaci X k ndkuptim na internetu,
vytvofeni pozitivniho spojeni se znackou ZOOT a hlubsich asociaci se znackou tak,

aby nereprezentovala pouze ,,obleceni a doplitky*.
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Praktickd ¢ast pfinesla mimo jiné také odpovédi na vyzkumné otazky, které byly polozeny

v teoretické Casti této prace.
1) Je znalost znacky ZOOT vétsi u generace Y neZ u generace X?

Ano, znalost znacky ZOOT je vétsi u generace Y a to téméf o 25 %. Zatimco u generace
Y neznalo znacku ZOOT pouhych 9 % respondenttl, u generace X stejnou odpoveéd uvedlo

celych 31 % respondentii.
2) Je rozdil ve vnimani této znacky na zakladé generaci?

Generace Y dokdze definovat presnéji, jak znacku ZOOT vnima (70 % respondenti uved-
lo, ze znacku ZOOT vnima pozitivn€). Generace X méla v tomto pfipad¢ problém vyjadrit
své minéni o znacce, 45 % dotazanych uvedlo, Ze nevi nebo nedokaze urcit, jak vnimaji

znacku ZOOT.

Problémovou se také pro generaci X stala otazka, ktera se soustiedila na spontdnni asocia-
ce se znackou, odpovéd’ ,,nic”, byla totiz druhou nejcastéjsi odpovédi. Pokud porovname

s generaci Y, kde stejna odpoveéd’ obsadila az 6. pricku.
3) Jaky je nejvétsi konkurent této znacky na ¢eském trhu z pohledu zakaznika?

Na tuto otazku odpovidaly dvé odpovédi z dotazniku. V prvnim piipad¢ otazka smétovala
k pasivni znalosti konkuren¢nich e-shopti, které byly uvedeny v prvni ¢asti praktické prace.
U obou dotazanych segmentti byla nejvétsi znalost e-shopu Mall.cz. U generace X byla

znalost dalSich e-shopti minimalni, u generace Y byla pasivni znalost e-shopt vyssi.

Ve spontanni znalosti e-shopt se odpovédi dotazanych z fad jednotlivych generaci liSily.
Generace X uvadéla po ZOOTu nejcastéji e-shop Bonprix, nasledoval e-shop Mall.cz
a prodejni platforma Glami. U generace Y vitézily znacky, které zname z ndkupnich cen-
ter. Nejcastéji byl zminovan svédsky obchod s oble¢enim H&M, nasledoval obchod Asos
a tfetim nejcastéji zminénym e-shopem, byl e-shop Freshlabels, ktery se objevil

v sekunddrni analyze.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

12 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO ZNACKU ZOOT

Posledni cast diplomové prace navazuje na poznatky teoretické ¢asti a vysledky vyzkumu
realizovaného v Casti praktické. Ty urcuji, jakym smérem se bude ubirat ¢ast projektova,
ktera se bude zabyvat otazkou: Jak komunikovat znacku ZOOT, aby se stala pfirozenou

volbou pro segment generace X v ndkupu obleceni?

Hlavnim divodem, pro¢ generace X nenakupuje obleceni online, je absence moznosti vy-
zkouset si obleCeni pied nakupem, vidét obleceni na vlastni o¢i, dosavadni Spatné zkuse-

nosti s nakupy na internetu, ptipadné celkova nediivéra v internetové obchody.

Ackoliv z vyzkumu vyplynulo, Ze generace X méa pomérné velké povédomi o znacce
Z0OO0OT (75 % dotazanych této generace uvedlo, ze znacku ZOOT znd), asociace se znackou
jsou u tohoto segmentu spiSe slabé. Asociacemi, které si respondenti se znackou spojili

nejcastéji, byly ,,obleCeni a moda* (44 %).

U 13 % dotazanych nebyla asociace se znackou ZOOT zadnd. Dobrou zpravou je,
ze treti nejsiln€jsi asociaci byla reklamni kampan ZOOTu, kterd probihala v televizi nebo
na internetu. Minimum respondentti generaci X si znacku dokazalo spojit s unikatnim za-

kaznickym servisem nebo Vydejnami radosti.

Tretim problémem znacky plynoucim z provedené¢ho vyzkumu je prevladajici odpovéd’
,hevim‘ na otazku: Jak vnimate znacku ZOOT? Tuto odpovéd’ uvedlo témét 50 % dotdza-
nych, coz je u znacky, kterd veSkerou komunikaci a kulturu firmy vytvaii dle své unikatni

filosofie, spise na Skodu.

Cilem projektové CcCasti proto bude navrzeni komunikacni strategie, ktera povede

k eliminovani slabych mist, které znacka ZOOT u generace X vykazuje.

12.1 Positioning znacky ZOOT u generace X

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, positioning je proces, ve kterém dochazi k vytvare-
ni vjemtl, nazord a ideji na znacku v myslich spotiebitelti. V tomto ptipadé je nutné vyvo-

lat u cilové skupiny, generace X, nasledujici positioning znacky ZOOT:

Pro segment generace X je znacka ZOOT prvotni volbou pfi ndkupu moddniho oblece-
ni a doplnkd, kterd na rozdil od konkurence spojuje vyhody online a offline nakupovani,
diky kterému déla ndkup pro zdkazniky snazs$i, zabavnéjsi a pfinasi jim radost z ndkupu

z originalnich znacek.
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Pro ptesnéjsi vyuziti positioningu v ramci planované komunikace znacky budeme vyuzivat
nastroj komunikaéni zebiik. Dle dosavadni komunikace znacky a jeji filosofie, kterou na-
lezneme na internetovych strankach e-shopu, miizeme vyvodit, ze komunikacni zebiik

znacky ZOOT by vypadal nésledovné:

Tabulka 6 Komunikac¢ni Zebtik (zdroj: vlastni zpracovani)

Top of Atributy Benefity Teritorium Hodnota Role
mind
spontanni fyzické a viditelné | emocéni, funkéni | uzemi, do kterého | hodnoty, které | poslani znacky

asociace se | atributy, které znacka | nebo vyssi benefi- | znacka patii, kde | pfedava a ztéles-

znackou zakaznikovi pfinasi ty pro spotiebitele | se pohybuje fuje
originalni e-shop, ktery nabizi | udélat si radost, | prostiedi interne- | radost SaSek/objevitel
modni obleCe- | vyhody  kamennych | jen tak tovych  obchoda Kreativita

. . hodi . 4sah.
ni a moéda za | obchodd, propojeni sbosi snacek, se zasahem do rigialie

tupné li ffli ku- . tiedi  k -

dostupné ceny | online a offline naku Které v Ceske | Prostiedi  kamen
pro vSechny povani republice ové nych obchodi individualismus
radost unikatni podminky | produkty nedistri- spolehlivost  (di-
vihodné  pod- (postovné zdarma, | buuji véra)

, jedineéna lhita na e i
minky pro vyjadfeni vlastni- lidskost

; B vraceni zbozi, moznost
zakazniky ho stylu

vyzkouSeni zbozi v
kamennych prodej-

nach)

* top of mind
Top of mind neboli prvotni, spontanni asociace se znackou, doposud u vétSiny respondentii
generace X tvofi slovni spojeni ,,obleceni a mddni dopliky* nebo odpovéd ,,nevim®. Ty-
to asociace by mély v budoucnu u cilové skupiny byt specifictéjsi: ,,obleceni vhodné pro

vSechny*, ,,znacka, ktera ptinasi radost™ a ,,jedinecné podminky pro zakazniky*.

* atributy znac¢ky
Znacka ZOOT na rozdil od konkurenti nabizi nadstandardni zékaznicky servis a sluzby.
Vyhodou tohoto e-shopu je také moznost nakupovat v prostfedi podobném klasickym ka-
mennym obchodim. ZOOT poskytuje svym zakazniklim moznost zkouseni zbozi piimo

na prodejné, bez nutnosti placeni piedem za vybrané zbozi.
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* Dbenefity znacky
Hlavnim benefitem znacky je jeji benefit emocni, rozdavat radost. DalSimi benefity, které
znacka nabizi je zbozi, které nenaleznemet v jinych ceskych obchodech a obleceni, diky

kterému zakaznik dokéze vyjadrit svoji osobnost a sviij vlastni styl.

* teritorium
Prostfedi je vtomto ptipadé netradi¢ni, jde sice o internetovy obchod, tedy zékaznik
se nachazi v prostiedi internetu, ale vzhledem k tomu, ze e-shop provozuje Vydejny rados-

ti, které funguji jako klasické kamenné prodejny, dochazi k presahu do offline prostredi.

* hodnoty
Radost, kreativita, originalita, spolehlivost, individualita a lidskost jsou hodnoty, které

se znacka snazi predat svym zakaznikim a které ve své komunikaci pouziva.

* role znacky
Role znacky neni zcela stoprocentni. Ackoliv se znacka snazi prezentovat jako ,,Sasek*,
tedy predavat radost a humor, ktery se vyskytuje naptiklad na trickédch z vlastni kolekce
Z00Tu, komunikuje soucasné¢ jako archetyp ,objevitele“. Ten je zifejmy napiiklad
v komunikaci, kterou znacka vyuzila v televizni reklamé: ,,.Délame véci jinak®, a je také

jednim z bodu filosofie znacky.

Ackoliv komunikaéni zebiik odpovidd dosavadni komunikaci znacky ve vsech pouzitych
komunikaénich kanalech, u segmentu generace X jsou asociace se znackou prozatim nedo-

stateCné nebo neuplné a nekoresponduji s dosavadni komunikaci znacky.

12.2 Komunika¢ni témata

V této Casti budou definovana komunika¢ni témata, kterd budou provazet jednotlivé mi-
krokampang. Témata v tomto pfipad¢ slouzi jako radmec pro sdéleni, skrz které znacka vy-
tvaii a ovliviiuje své vnimani u publika.

Dutlezité je doptedu nastavit témata, ktera budou pro komunikaci hlavni prioritou a elimi-
novat tak témata, ktera nema smysl komunikovat viibec, vzhledem ke zvolené cilové sku-

piné. Doptedu zvolena témata budou slouzit jako podklad pro tvorbu nasledné komunikac-

ni kampan¢ znacky.
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12.2.1 ZOOT je online i offline

Vzhledem k pfetrvavajicim blokiim, které brani generaci X nakupovat na internetu, se toto

téma stava stézejnim tématem celé komunikace a jeji hlavni prioritou.

Téma bude komunikovat unikatni sluzby ZOOTu, které spocivaji v propojeni online ob-
chodu se vSemi vyhodami, které pro zadkazniky pfinasi nakupovéani v kamennych prode;j-
nach. Je nutné cilovou skupinu presveédcit, ze nakupem na ZOOTu neztraci zadna privile-
gia, kterd nabizeji kamenné prodejny, naopak zakaznik ziskavd moznost nakupovat jedno-

duseji, vybirat si z vétSiho sortimentu, ktery zarucuje originalitu jednotlivych kousk.

12.2.2 ZOOT neni jen oble¢eni

Dalsi komunikacni téma by mélo podnitit rozmanitéj$i spontanni asociace na znacku
Z0OOT u generace X. Téma by melo zakaznikovi predat tuto message: ,,ZOOT neni jenom

obleceni, je to urcity zivotni styl*.

Zakaznik ZOOTu dokaze udé€lat radost sdim sobé, umi a chce si zivota uzivat, ne pouze
prezivat. Oblecenim a dopliiky vyjadfuje svou individualitu, nekonformnost, ale také smysl

pro humor.

ZOOT je multifunkéni znacka, obleceni je jejim hlavnim produktem, ale s pfesahem znac-
ky k neziskovym organizacim a udrzitelnosti zivotniho prostiedi. To by mély byt dalsi aso-
ciace, které si cilova skupiny vybavi, stejné jako jedinecny zdkaznicky servis, Vydejny

radosti nebo to, Ze znacka jednoduse ,,dél4 véci jinak®.

Asociace se znackou by mély budit pozitivni ohlasy u cilové skupiny, bude tedy kladen
diiraz na to, aby se pocity generace X zménily z ,,nevim, jak na mé& ptisobi znacka ZOOT*

na ,,znacka ZOOT na mé¢ pisobi pozitivné*.

12.2.3 ZOOT pro kazdého

Poslednim, ale neméné dilezitym komunika¢nim tématem je komunikace ZOOTu jako
znacky pro kazdého. ZOOT se prostifednictvim médii doposud prezentoval jako znacka pro
mladé, coz dokazuji i kandly, které pro komunikaci s cilovym zdkaznikem vyuzivaji.
Z0OOT ale neni znacka pouze pro mladé, je to znacka pro vSechny, kteti maji mladou mysl;
pro ty, ktefi miluji trendy a modu. Pro vSechny, kterym zalezi, co nosi na sobg, ale také pro

ty, kterym zélezi na ostatnich. Znacka ZOOT je tu pro vSechny, ktefi chtéji dal §ifit radost.
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12.3 Touchpointy zna¢ky

Touchpointy oznacujeme jako mista, kde se zdkaznik se znackou setkava, tedy jinymi slo-
vy kanaly, které znacka pro komunikaci se svymi zdkazniky, a to jak stalymi tak potencial-
nimi, vyuziva.

Znacka ZOOT se snazi komunikovat co nejvice rozliénymi kandly, coz doklada tabul-

ka ¢. 1, Vyuziti slozek komunikacniho mixu ZOOTu a konkurence.

Cilem projektové casti bude také zvysit mnozstvi medidlnich touchpointt, které jsou zame-
fené na generaci X. Doposud byla vétSina komunikace sméfovana spiSe ke generaci Y
(Facebook, Instagram, firemni blog), pfestoze nékteré mély vysokou Sanci zasdhnout také

generaci X (internetova reklama, televizni reklama, newsletter).

Letosni konference NMI (New media inspiration) obsahovala zajimavé informace o kon-
zumaci tradi¢nich médii generaci X. Podle poslednich informaci vime, ze primérny cas
straveny generaci X u televize je vice nez 3 hodiny a 63 % zastupct generace X uvedlo, zZe
se divaji na televizi alespoil hodinu denné. Generace X zlstava vérna tradi¢nim televiznim
kanalam (CT1, CT24, Nova, Prima), minimalné sleduji kanaly pfidruzené ke klasickym
televiznim stanicim, jakymi jsou Prima COOL, Nova Cinema, Prima Love nebo Smichov.
Ackoliv pouhych 17 % respondenti této generace oznacilo televizi jako médium, ve kte-
rém se setkali se znackou ZOOT, je mozn¢, ze divodem mohla byt volba nevhodného ka-
nalu. Tisk a radio pro generaci X pfestavaji byt atraktivnimi kanaly a to z toho divodu,
ze velkou roli v jejich zivoté hraje internet, ktery ¢astecné funkci téchto kanali nahrazuje.

(Tauchenova, ©2016, [online])

V tomto piipad€ bylo nutné zamyslet se nad touchpointy, které¢ ZOOT jiz pouziva a moz-
nosti, jak jejich prostfednictvim komunikovat s cilovou skupinou. Dal$im dilezitym bo-

dem bude pfijit s novymi touchpointy, které by mohly cilovou skupinu zaujmout.

12.3.1 Touchpointy, které znacka vyuziva

Touchpointy, které v sou¢asné dobé znacka vyuziva, jsou: webové stranky, socidlni sité
(Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Google+), internetové reklama, TV reklama (te-
levizni reklamu znacka vyuzivala naposledy pied vanoci), blog, tistény casopis ZOOT,
ktery je zdarma k dostani v kamennych vydejnach a ktery dostavaji zékaznici ke kazdé
objednévce; tisténd reklama, eventy (modni prehlidky, velké vyprodeje zbozi), spoluprace

s bloggerkami a newslettery. Nékteré z vySe zminénych kanali (Instagram, Google+, spo-
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luprace s bloggerkami) nejsou vhodnymi kanaly pro komunikaci s cilovou skupinou, proto
nebude nutné je v nasledujici strategii pouzivat. Existuji ovSem kandly, které by m¢éla
znacka ZOOT pro komunikaci s cilovou skupinou upravit. Navrhy pro upravu téchto kana-
1t jsou nasledujici:
* televizni reklama

Dle odpovédi generace X byl sice televizni kanal az na tetim misté v kanalech, které tento
segment v ramci komunikace znacky zaznamenal, nicméné stale skryvéa obrovsky potenci-
al. Spontanni vybaveni konkrétni reklamy ,,nahaca®, které znacka v reklamé pouzila, bylo
v odpovédich respondentli pomérné vysoké. Je vSak nutné se zamétit zejména na kanaly,
které generace X sleduje. Dle dostupnych informaci zminénych vySe jsou to kanaly vetej-
nopravni televize CT1, CT24 a soukromé stanice Prima a Nova, u kterych segment travi

denné v priméru 3 hodiny svého volného casu.

* internetové stranky e-shopu
V soucasnosti témét kazdy uzivatel vyzaduje personalizaci obsahu, timto smérem by
se m¢l vydat i ZOOT. Na ZOOTu sice v soucasné dob¢ existuje profil uzivatele, nicméné
krom¢ historie objednavek nenabizi profil témef zadnou personalizaci. Uzivatel si mize
navolit oblibené znacky, které se zpétné nedaji vypatrat na uzivatelském profilu. Profil
umoziuje uzivateli navolit si typy a Cetnost zasilani newsletterti, ale to je z personalizace
v podstaté vSe. Uzivatel by mél mit moznost navolit si znacky, s jejichz stylem se ztotoz-
nuje a oddélit je od znacek a stylu, ktery mu neni vlastni. Stejné tak by mélo byt mozné

filtrovat zbozi, které zakaznik obvykle nakupuje nebo vyhledava.

12.3.2 Nové navrhované touchpointy

* mobilni aplikace
Tento komunikacni kandl znacka ZOOT prozatim nevyuziva, ackoliv by zde byl stejné
jako u webovych stranek velky prostor pro personalizaci obsahu. Mobilni aplikace nabizi
moznost Sifeni obsahu mimo nabidku produktd, napiiklad zpradvami o novych kolekcich,
novych modnich trendech a ¢lancich, které zvetejiiuji na firemnim blogu nebo ve svém
casopise. To vSe by bylo mozné online formou, podle pfedem nastavenych kritérii uzivate-
le. Pfes mobilni aplikaci by byla také moznost zacilit pfimo na konkrétniho spotiebitele,

poskytovat mu nabidky ,,na miru‘“ nebo sledovat jeho aktivitu.
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* OOH reklama

ey

Generace X zijici ve velkych méstech je dals§im kanalem, ktery pro tuto znacku muze hrat
pravu. Dochazi tedy k mén¢ nasilné form¢ konzumovani obsahu. Velmi dobfte lze tuto ko-
munikaci sladit s tématem ,,ZOOT je online a offline* ve méstech, ve kterych jsou pro za-

kazniky k dispozici Vydejny radosti.

* modni poradna
Vydejny radosti by se ¢asem dle slov zakladateld ZOOTu mély piisobit jako mista stvofena
pro setkani a hovoteni o mod¢. Tato mista by vSak mohla fungovat také jako modni porad-
na, kterd by m¢la pomoci tém, kteti v mode ,,bloudi“. Stylistky by pomahaly nalezenim

vlastniho stylu na zdklad€ pozadavki a preferenci klienta/klientky.
*  soutéz
Soutéz jako komunikacni sdéleni bude vyuzita pro zvyseni pozitivniho vniméni znacky

u cilovych skupin.
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13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO ZNACKU ZOOT

V nasledujicim bloku bude podrobnéji definovano, vyuziti jednotlivych komunika¢nich
kanalti pro komunikaci témat. Jednotlivd témata budou popisovana jako mikrokampang,
které zastieSuje kampan urena generaci X. Pii realizaci komunikaéniho planu je nutné
brat v potaz unikatnost jednotlivych typti médii, z toho diivodu bude pouziti nékterych typa

médii blize specifikovano.

13.1 Téma: ZOOT je online i offline

Cilem této mikrokampané je vytvofit u cilové skupiny nejen pozitivni povédomi o znacce,
ale pfedevSim odbourat obavy, které cilova skupina mé a vyzdvihnout vyhody ZOOTu
oproti konkurenci. V této kampani bude pouzito velké mnozstvi komunikacnich kandll a
specifikim jednotlivych komunikac¢nich kanali vSak tato kampan bude rozdélena na jed-
notlivé body, aby se predeslo moznym nedorozuménim z hlediska sdé€leni (televizni rekla-

ma bude potiebovat vétsi prostor pro specifikaci sdéleni nez internetova reklama).
Jsme online v offline prostiedi

Prvni ¢ast kampané bude vyuzivat pro komunikaci online média a OOH. Touchpointy se
znackou v tomto piipadé budou: Facebook, newsletter, internetova reklama, bigboardy a

CLV. Sdé¢leni by v ptipadé vyuziti téchto médii mélo byt jednoduché a kratkeé.

Headline mikrokampan¢: Jsme jediny kamenny obchod na internetu. ZOOT. / Jediny ka-

menny obchod v online prostfedi. ZOOT./ Navstivte nas, online i offline. ZOOT.
Metrika uspésnosti: Navstévnost webovych stranek e-shopu.
Délame véci jinak. Délame véci online i offline.

Druha ¢ast kampané ponese vice sdéleni, je tedy vhodna pro média, kterd maji moznost
predat recipientovi vice informaci. Touchpointy se znackou v tomto ptipad¢ budou: tele-

vizni reklama, event.

e televizni reklama
Big idea v ptfipadé televizni reklamy bude: véci naruby. Muz, manazer (typ Barney Stin-
son), jde do prace v pyzamu, chodi spat v obleku, snida vecetfi. Ve stejném duchu se pone-
se reklama s Zenou. Zapojeny mohou byt i déti, také z toho divodu, ze ZOOT nové pficha-

zi s kategorii détské obleceni. Vzhledem k nacasovani kampané (Cerven, Cervenec, srpen,
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lze pracovat i s t¢ématem ,,dovolena naruby*). Reklama bude ukonéena sdélenim: Oni d¢laji
veéci jinak, my také. Jsme jediny kamenny obchod na internetu. ZOOT. Televizni reklama

bude vysilana na kandlech, které generace X sleduje nejvice, tedy TV Nova, TV Prima.

* soutéz
Mikrokampan nebude obsahovat pouze televizni reklamu, ale bude propojena se soutézi.

Soutéz musi byt realizovana tak, aby propojovala online a offlline svét.

Soutézi by mohla byt realizace bézecké $tafety napii¢ republikou. Stafetovy béh by fungo-
val na principu hospodskych védomostnich kvizl, které se konaji po celé republice. Souté-
zici po celé republice dostavaji stejné otazky, scitaji se jim body a tymy maji moznost vy-
hrat kviz nejenom v dané hospodg, ale i celorepublikové. Vysledky jednotlivych tymt jsou

zobrazeny na televiznich obrazovkach umisténych v hospodéch.

Stafetovy béh by byl konany napii¢ celou Ceskou republikou, po predem uréené obdobi by
se sCitali vzdalenosti ubéhnuté jednotlivei v kazdé skuping. Skupina by ¢itala minimalné
10 ¢lent a ta, ktera by dobéhla nejdal, nebo nejdiive dokazala diky poctu kilometri ob&h-
nout celou republiku, by dostala ¢astku, kterou by jeji ti€astnici mohli darovat na konta
vybranych neziskovych organizaci se kterymi ZOOT spolupracuje. Vrcholem této akce by

bylo slavnostni vyhlaSeni.

13.2 Téma: ZOOT neni jen obleceni

Druhd kampaii bude propagovat hlavni myslenku e-shopu ,,déldme radost”. Cilem této
kampané je vzbudit u cilové skupiny pozitivni vnimani znacky a vytvofit pfiznivé asociace

se znackou, které budou e-shop odliSovat od jeho konkurenta.
Délame radost sobé i jinym. Spokojeni zaméstnanci, spokojeni zakaznici, NGO.

Online média, Facebook, newsletter a internetova reklama budou v tomto pifipadé komuni-
kovat radost, kterou miizeme dopfat sami sobé¢, ale i nas§im blizkym nebo 1 tém, ktefi nasi
pomoc potiebuji, neziskovym organizacim. Soucasti kampané budou pozitivni reference

zakaznikd na e-shop v newsletterech a na Facebooku.
Headline mikrokampan¢: Délame radost sobé¢ i1 jinym. ZOOT.

Metrika uspésnosti: Navstévnost webovych stranek e-shopu.
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Délame radost zakaznikum.

Event: Druhotnym cilem této mikrokampané je mimo jiné zvysit pocet zakaznikda, ktefi si
zbozi vyzvedavaji a kupuji ve Vydejné radosti. Kazdy zakaznik pti ndkupu na prodejné
obdrzi darek. Informace o probihané akci se objevi v newsletterech, na webovych stran-

kéach e-shopu a pti dokoncovani objednavky zakaznika.
Headline mikrokampané: Rozddvame radost. ZOOT.

Metrika uspés$nosti: Pocet zdkaznikt, ktery si nechal zbozi zaslat na Vydejnu radosti.

13.3 Téma: ZOOT pro kazdého

Cilem tohoto tématu je komunikace znacky vzhledem k vybranému segmentu. ZOOT se
doposud propagoval spise jako znacka pro mlad¢ lidi, coz mize byt jeden z dasledkd, proc¢
tolik respondentti generace X o znacce ZOOT slySelo, ale pouze mald ¢ast z nich na e-
shopu nakupovala. Prvnim zménou by mohlo byt vyuziti starSich modelti/modelek nez
doposud tak, aby doslo ke ztotoznéni cilové skupiny se znackou. Toto téma bude komuni-

kovano zejména prostfednictvim online médii (Facebook, newsletter, internetova reklama).
Metrika uspésnosti: Navstévnost webovych stranek e-shopu generaci X.

Nové bychom ,,na zkousku®, nejprve po dobu jednoho meésice, zapojili do komunikace také
socialni sit’” Linkedin. ZOOT by zde publikoval ¢lanky se zajimavostmi o znacce, videa
z konferenci, sdilel ¢lanky, které o nich vysSly v médiich. Dulezité je se zde spojit se za-

méstnanci znacky, kteti budou na této siti jejimi ambasadory.

13.4 Casovi osa kampané

Kampan znacky ZOOT zaméteny na generaci X bude probihat po dobu 1 roku. Kampan se
sklada z n¢kolika mikrokampani z nichz kazda odpovida jednomu komunika¢nimu tématu

vytvofenému ve strategii komunikace znacky.

Jednotliva komunika¢ni t¢émata mohou mit jinou ¢etnost publikovani (denné, tydné, mésic-
n¢) a dobu trvani, vétSina z nich bude vsak pouzivana kontinudln€. Vyjimkou tvoii vyvoj
mobilni aplikace e-shopu, ktery neni v ¢asové ose kampané zahrnut.

Doba trvani prvni mikrokampané je pouze orientacni, pokud bude kampai uspeésna, lze

dobu jejiho trvani prodlouzit. Komunikace prostfednictvim socidlni sit¢ Linkedin a provo-
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zovani mddni poradny maji 1-2 mésice na zkousku, dalsi jejich pisobeni bude odvozeno

dle vysledkd.

g § k= § £ o £
téma B 8 B R E = /A 8 8 B 5 & Cetnost
ZOOT je online i offline |Facebook denné
newsletter 4 news./ mésic
internetova reklama dale na zakladé vysledki  |denné
televizni reklama
soutéz
OOH 4 mésice
ZOOT neni jen obleteni |Facebook ] denné
newsletter ] 4 news./ mésic
internetova reklama ] denné
event |
ZOOT pro kazdého |Facebook denné
webové stranky kontinualni
internetova reklama denné
Linkedin 8 ¢lank(/ mésic
mobdni poradna

Obrazek 9 Casova osa kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

13.5 Finan¢ni plan kampané
Finan¢ni plan kampané je vzhledem k velkému poc¢tu mikrokampani a tudiz velkému poctu
a ¢etnosti pouzitych médii pouze orientacni.

Vzhledem k rutinni komunikaci znacky na Facebooku, v newsletterech a kvili spravé we-
bovych stranek nelze vy¢islit pomérnou ¢astku pro jednotlivé kampané. ZOOT ma tuto

¢astku jiz zapocitanou v mési¢nich nakladech pro komunikaci znacky.

Cenik tedy obsahuje orientacni ceny kazdého média pouzitého v jednotlivych mikrokam-

panich.
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Tabulka 7 Finanéni naroc¢nost vyuzitych médii (zdroj: vlastni zpracovani)

vyuzité médium cena
televizni reklama spot v prime-time 18 000,- K¢ za 1% CPP
sprava LinkedIn 2 400,- K¢/ mesic
vyvoj mobilni aplikace pro e-shop 80 000,- K¢
vyvoj mobilni aplikace po soutéz 20 000,- K¢
internetova reklama 3 500,- K¢/ mésic
1 bigboard od 4 000,- K¢/mésic
1 CLV od 2 000,- K¢/mésic
event k vyhlaSeni soutéze 200 000,- K¢
event na prodejnach 50,- K&/ zakaznik

televizni reklama
Televizni reklama je tradicné nejdraz§im médiem z celého komunika¢niho mixu.
Dle dostupnych informaci se cena v prime-time vysilani za zasazeni 1 % CPP na

pohybuje okolo 18 000,- K¢&.

Z dostupnych informaci vime, ze nase CS tvoii +20 % z celkového poctu sleduji-
cich. Tedy cena spotu v prime-time se pohybuje od 360 000 - 400 000,- K¢&. (Medi-
amania.cz, ©2016, [online]); (Marketing & Media, ©2012, [online])

LinkedIn
Ke komunikaci na socialni siti LinkedIn je nutna osoba zodpovédna za socidlni sité.
S ohledem na dobu nutnou k vytvofeni ¢lanku a ¢etnosti jeho publikovani bude stat

komunikace na této socialni siti zhruba 2 400,- K¢/ mésic.

vyvoj mobilnich aplikaci pro e-shop a soutéz
Dle informacich dostupnych na webovych strankach vyvojari mobilnich aplikaci,
vime, ze cena mobilni aplikace pro e-shop se pohybuje okolo 80 000,- K¢&. Naproti

tomu vyvoj mobilni aplikace, ktera bude slouzit jako hra, prostfednictvim které bu-
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de realizovéana bézecka Stafeta, se pohybuje okolo 20 000,- K¢. Obé¢ tyto castky tvo-

i1 jednorazovou investici. (Vyvoj mobilnich aplikaci, ©2016, [online])

* bigboard a CLV
Prondjem jednoho bigboardu v okoli Prahy se pohybuje od 4 000,- K¢ po 80 000,-
K¢/ mésicné v zévislosti na umisténi bigboardu. Cena CLV v okoli Prahy se pohy-

buje od 2 000 po 8 000,- K&/mésicné opét v zavislosti na umisténi CLV.

Je nutno vsak zvazit podet bigboard, které se budou vyskytovat po celé Ceské re-
publice. V kazdém krajském mésté, ve kterém je pro zakazniky k dispozici Vydejna
radosti, by mé¢lo byt zhruba 3-5 pronajatych bigboardi. V Praze bude Cislo vyssi.
(Pronajem billboardli ©2016, [online]); (MojeBillboardy.cz, ©2016, [online])

* event k vyhlaSeni soutéze
Bude nutné realizace vecerniho vyhlasovani, zamluveni mista a ¢astky, které budou
vénovany prosttednictvim vitézi neziskovym organizacim. Organizace vecera se

tedy bude pohybovat okolo 200 000,- K¢&.

* event na prodejnach
Nelze doptedu odhadnout pocet zdkaznik, kteti si koupi zbozi ve Vydejnach ra-
dosti, naklady na jednoho zékaznika by se mély pohybovat okolo 50,- K¢&. Tato

Castka usetii finance, které znacku stoji platba postovného pro kazdého zakaznika.

13.6 Zavér projektové casti

Vypracovany projekt obsahuje komunikacni strategii znacky ZOOT pro komunikaci s ge-
neraci X. Projekt navazoval na vysledky vyzkumu realizovaného v praktické casti, ktery
poukdzal na nedostatecnost komunikace znacky zamétené na tento segment. Komunika¢ni
strategie byla rozdélena na tfi komunika¢ni témata, dle kterych byl nasledné vytvotren na-
vrh komunikaéni kampané pro znacku ZOOT. Komunika¢ni kampan obsahovala detailng;-
$1 rozpracovani kazdého tématu, vcetné rozdéleni médii, Casového harmonogramu a orien-

tacni finan¢ni narocnosti jednotlivych médii.
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ZAVER

Diplomova prace fesila image ptivodniho ¢eského e-shopu ZOOT u generace X a Y. Cilem
prace bylo vypracovat projekt, ktery povede ke zlepSeni image znacky ZOOT u generace,
u které je vnimana image niZzsi.

V prvni ¢asti prace byly vymezeny teoretické pojmy a vyzkumné otazky, které souvisely
s tématem prace. Prakticka ¢ast se nejprve soustiedila na konkurenci ZOOTu na trhu esho-
pli s médnim oblecenim a doplitkky a na kritéria pti vybéru e-shopu, kterd povazuji cesti
spotiebitelé za dulezita. V druhé poloviné prace byl realizovan vyzkum, ktery ptinesl mno-
ho zajimavych poznatkl tykajicich se generaci X a Y. V zavéru praktické ¢asti byly zod-

povézeny vyzkumné otazky a vytvorena doporuceni pro znacku ZOOT.

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze velké procento generace X ma k nakuptim na internetu
predsudky, ackoliv jsou generaci, kterd naplno prozivala boom internetu a pouzivaji ho
denné. Déle bylo z vysledkt vyzkumu patrné, ze je nutné, aby se znacka ZOOT vice zamé-

fila na komunikaci s generaci X a vytvofila u ni pozitivni asociace.

Projektova ¢ast obsahovala nejprve komunikacni strategii vytvofenou pro znacku ZOOT,
ve které byla nastolena 3 témata, na které by se znacka ZOOT méla v komunikaci
s generaci X soustiedit. Strategie obsahovala nasledujici témata: propojeni online a offline

nakupovani, nabidka zbozi pro kazdého a ,,ZOOT neni pouze obleceni‘.

Druhou ¢asti projektu bylo vytvofeni navrhu komunikaéni kampané, obsahujici ¢asovy
harmonogram a finan¢ni naro¢nost médii pouzitych v kampani. Provedeny vyzkum a vy-
tvofeny projekt by mohly v budoucnu slouzit jako podklady pro vytvareni kampan¢ znacky

Z0O0T.

Jako osobni pfinos autorka hodnoti zejména moznost realizace marketingového vyzkumu,

jeho vyhodnocovani a naslednou tvorbu komunikaéni strategie ,,na vlastni pést™.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WOM word-of-mouth; sdéleni Sifené Gstné

OOH out of home; venkovni reklama
CLV citylight vitrine; prosvétleny nosi¢ venkovni reklamy
CS cilova skupina

NGO non-profit organization, neziskové organizace
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PRILOHA P I: DOTAZNIK ZJISTUJICI IMAGE ZNACKY ZOOT

1. Jaky je rok Vaseho narozeni? Pozn. Segmentacni otdzka, respondent kteri zvolili od-

poved’ “‘jine” nebyli dal do vyzkumu zapocitani

« 1964-1979
* 1980- 1996
e jiné

2. Nakupujete médni obleceni a médni dopliiky na internetu? Pozn. Pokud respondent

zvolil odpoved’ “Ne”, nasledovala otazka ¢. 3

* Ano

* Ne

3. Z jakého diivodu nenakupujete médu a médni dopliiky na internetu? Pozn. Otevie-

na otazka, po otdzce nasledovala otazka ¢. 6

4. Jaké e-shopy s médnim oblecenim a dopliikky znate? Pozn. Oteviend otdzka
5. Které z téchto e-shopi znate?

* Answear
¢ Different fashion
* Freshlabels
e Mall.cz
e Zadny z uvedenych
6. Znate znacku ZOOT? Pozn. V pripade, ze byla odpovéd respondenta “Ne” nasledova-

la otazka ¢. 16

* Ano
e Ne
7. Nakupovali jste nékdy na e-shopu ZOOT? Pozn. V pripade, ze byla odpoved respon-

denta “Ne’ nasledovala otazka ¢. 10

* Ano

* Ne



8. Ohodnot’te, prosim, zakaznicky servis (reklamace, vraceni zbozi, zakaznické vyho-
dy):

e vyborny

* chvalitebny

e dobry

* dostatecny

* nedostatecny

9. Ohodnot’te, prosim, sluzby ZOOTu jako ve $kole:

¢ Komunikace zaméstnancii e-shopu 1-2-3-4-5
* Rychlost dodani zbozi 1-2-3-4-5
* Velikost nabizeného sortimentu 1-2-3-4-5

* Zbozi poslednich trendti 1-2-3-4-5

10. Jak vnimate znac¢ku ZOOT?

¢ Pozitivné

* SpiSe pozitivné
* Nevim

* SpiSe negativné
* Negativné

11. Co se Vam vybavi pod zna¢kou ZOOT? Pozn. Oteviena otazka
12. Doporucila byste zna¢ku ZOOT svym blizkym?

¢ ano
® ne

13. Ztotoziujete se slogan znacky "ZOOT Vam déla radost"?

* souhlasim

* spiSe souhlasim

* nevim

* spiSe nesouhlasim
* nesouhlasim

14. Kde jste se setkali se zna¢kou ZOOT?



Internetova reklama

Socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube)
Tisk

Tv

Jiné

15. Které vlastnosti si spojite se znackou ZOOT?

Cenove¢ dostupna vs. Draha

Duvéryhodna vs. Nedtvéryhodna
Kvalitni produkty vs. Nekvalitni produkty
Nudna vs. Kreativni

Tuctova vs. Originalni

Zastarala vs. Modni

16. Jste:

Muz

Zena



