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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na trh s modou v online prostiedi. Konkrétné rozebira marke-
tingovou komunikaci spolecnosti ZOOT a.s. a jeji vliv na dvé cilové skupiny zen. Jednotlivé
nastroje marketingové komunikace a pojmy tykajici se médniho primyslu jsou odborné ro-
zebrany v teoretické Casti. Ta vytvaii zaklad pro praktickou cast, ktera se zabyva analyzou

marketingové komunikace i v konkuren¢nim prostiedi e-shoptt Zalando a About You.

Dale je v praktické Casti zpracovan kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych roz-
hovord s vybranymi zastupci dvou, vékem rozdélenych, cilovych skupin zen. Jednotlivé
otazky v rozhovorech vychazi z analyzované marketingové komunikace mddnich e-shopu.
Vystupem bakalatské prace jsou doporuceni pro spole¢nost ZOOT a.s. ziskané ze zmi-
néné analyzy a polostrukturovanych rozhovort, které ptfinaSeji relevantni informace o u¢in-

nosti zkoumanych nastrojii marketingové komunikace z pohledu zdkazniki.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, modni e-shop, trh s mddou, propagace,

ZOOT a.s., moda

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the fashion market in the online environment. Particularly
it analyses the marketing communication of ZOOT, and its impact on two target groups
of women. The individual tools of marketing communication and terms related to the fashion
industry are analysed in the theoretical part, which creates base for practical part as well.
Practical part is focused on the analysis of marketing communication in the competitive en-

vironment (e-shops Zalando and About You).

Furthermore, the practical part deals with qualitative research in the form of semi-structured
interviews with selected representatives of two age-divided target groups. These interviews
provide relevant information on the effectiveness of the researched marketing communica-
tion tools from the customer's point of view. The individual questions in the interviews
are based on the analysed marketing communication of fashion e-shops. Recommendations
for the company ZOOT obtained from the mentioned analysis and semi-structured inter-

views are outputs of the bachelor thesis.

Keywords: marketing communication, fashion e-shop, fashion market, promotion, ZOOT,

fashion
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UvVOD

V poslednich letech se svét orientuje do online prostredi jako nikdy predtim. Neni tomu jinak
ani u prodeje mody a doplitkii v Ceské republice, kdy se k ndm nedavno dostaly i zahraniéni
e-shopy s modou. Stale $ir§i vybér a mnozstvi produkti neulehéuje spotiebitelim proces
nakupniho rozhodovani, a proto se podniky navzdjem piedhani a snazi se stat co nejvice
konkurenceschopnymi, coz se stava tou nejvetsi vyzvou. Aby podniky v online prostiedi
obstaly, je potfeba mit jasn¢ stanovené cile a umét zaujmout definovanou cilovou skupinu.
K tomu vSemu jim pomahd marketingova komunikace, kterd se sklad4 z n¢kolika néstroji.
Jejich kombinaci se spole¢nosti snazi dosahovat stanovenych cilti a pozitivnich vysledki.

Zakladem se stava ziskavat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici.

Tato bakalatské prace se tedy zabyvéa marketingovou komunikaci ¢eského modniho e-shopu
ZOOT a.s. Tento e-shop se stal v poslednich mésicich velmi diskutovanym tématem, nejen
z jeho ekonomické stranky, ale i zménami v celkové koncepci fungovani véetné unikatniho
systému Vydejen radosti. S ohledem na rostouci pocet konkurence byly zvoleny ke kompa-

raci dva hlavni zahrani¢ni e-shopy fungujici i v Cesku — Zalando a About You.

Teoreticka ¢ast se v prvni polovin€ zabyva teoretickymi pojmy a nastroji marketingové ko-
munikace, které blize specifikuje. Dalsi kapitolou je ndkupni chovani, které navazuje na roz-
hodovaci procesy a vymezuje segmenty nakupniho chovani. Posledni podkapitolou je Trh

s modou, ktery je zde zatazen z dlivodu orientace e-shoptli na tento druh primyslu.

Prakticka ¢ast navazuje na teoretickou a je rozdélena do dvou podcasti. Prvni podc¢ast pred-
stavuje spolecnost ZOOT a.s., jeji koncept a marketingové aktivity. Dale jsou pfedstaveny
dva konkurenc¢ni e-shopy, u kterych jsou analyzovany jednotlivé marketingové néstroje
stejn€ jako u e-shopu ZOOT a.s. Nakonec jsou popsany rozdily a podobnosti v marketingo-

vych aktivitach jednotlivych e-shopt.

Druhé podcast praktické casti je vénovana kvalitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je zjistit,
jaké marketingové nastroje zminénych e-shopti nejvice pisobi na dvé vékem lisici se cilové
skupiny Zen. Vyzkum, provadény prostfednictvim polostrukturovanych rozhovort, probira
marketingové nastroje vSech zminovanych e-shopt. Zavér celé prace jsou navrhy a doporu-

¢eni pro podnik ZOOT a.s.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace obsahuje veskeré komunikacni nastroje podniku, které jsou sme-
rovany k propagaci vyrobku, znacky a firmy jako celku. Zvolené komunikacni nastroje
by se mély navzajem podporovat a fungovat ve spolupraci zamétené na konkrétni cil. Nao-
pak by se nemély vzijemné kiizit a pusobit chaoticky (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 24-25).

Podle Foreta (2011, s. 231-232) je marketingova komunikace zakladni ¢innost marketingu.
Marketingova komunikace vyhledavé zékazniky podle cilové skupiny a dle potieb a ptani
se jim na miru vytvoii nabidka. Jedna se o formu komunikace ¢erpajici nejen z ekonomie,
obchodu, podnikani, ale 1 z odvétvi sociologie, psychologie. V dnesni dobé vSak tuto komu-
nikaci znaéné€ ovliviiuje rychly vyvoj techniky, ktery vyuziva stale novych modernich na-
stroji komunikace. Prioritni je ziskavat a udrzovat bdé€lost zdkazniki, vyvolani zdjmu cilové

skupiny spravnym zplisobem a rozvijeni vztahi.
¢ Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace cilené¢ vyuziva kombinace nastrojii marketingu,
tak aby je bylo mozné komplexné zatadit do marketingového planu. Plan se nejcastéji spo-
juje s marketingovym mixem a jeho rozsifenymi verzemi. Mimo jiné patii integrovany mar-
keting do slozky holistického marketingu, ktery se zabyva propojenim veSkerych Cinnosti
firmy ovliviiyjici kvalitu sluzeb vedouci ke spokojenosti zakaznikl. Zkouma z vyssi per-

spektivy cely trh, ve kterém se podnik nachazi (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 121).

S rychlym vyvojem online nastrojii a internetu se velmi zménilo prostfedi, ve kterém se mar-
ketéfi pohybuji. Stale vice podniki rozsifuje své komunikaéni kanaly napti¢ mnoha médii.
Doséhnout uspéchu na trhu se tak stalo vétsi vyzvou. Koordinace pohybu na vSech platfor-
mach je klicovym nastrojem uspéchu marketingové komunikace (Grewal a Levy, 2018,

5. 548-550).

1.1 Reklama

Pochézi z latinského slova reclamare — znovu vyvoléavat, kii¢et. Tento pojem komunikuje
s jasnym zamérem ovlivnéni prodeje za ucelem uspokojeni zakaznika, odbératele a vSech,

ktefi se na vyrob¢ ¢i prodeje vyrobku 1 sluzeb tcastnili (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 191).
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Dalsi definice podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 14) tika, Ze ,,jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého

média s komer¢énim cilem.*

V mysli zdkaznika se reklama spoji s konkrétnimi znaky a tim zvysi jeji atraktivitu. Vnimani
produktii se tedy muze jevit jako obecné zndmé a vytvofit tzv. efekt faleSné popularity.
Na poli trhu reklama zvySuje prodeje, ¢im je zvolené médium vhodnéjsi k dané cilové sku-
piné, tim 1épe a rychleji rostou prodeje. Negativa reklamy jsou hlavné presycené prostory
reklamnim sd€lenim konkurence, ¢imz se snizuje pozornost konzumentti. Dal$im negativ-
nim jevem je komplikované méfeni efektivity a zvySovani prodeje v kratkodobém case, na-
vic faktor zvyseni prodeje mohou zapricinit i jiné aspekty — osobni prodej, distribuce, cena

atd. (Karlicek, 2016, s. 49-50)

Nize je ptehled cenikové inzerce pro rok 2019.

e 208 | 2019 | zmna_ |

53 073 779 000 K& 57 447 800 000 K¢ 8% ‘t
Tlsk 19 630 978 000 K& 19 799 788 000 K& 1% f
Radio 8 043 804 000 K¢ 7 933 861 000 K¢ -1% ‘
OOH 5260 355 000 K¢ 5428 260 000 K¢ 3% t

Obrazek 1 — Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2018 a 2019 (Zdroj:
ATO — Nielsen Admosphere, 2020)

e Online reklama

V marketingové komunikaci je reklama jednou z nejuzivangjsich forem na internetu, za kte-
rou jsou inzerenti schopni utracet stale vétsi sumy financi. Vyskyt internetovych reklam je
také stale vyssi, tim se snizuje jeji efektivita, aZz na PPC placené reklamy. Internetové re-
klamy funguji na principu kliku, kdy se zakaznik proklikne na urcitou strdnku a obchodnik
ziska data o zakaznikovi (Janouch, 2014, s. 77-78).

Jejimi vlastnosti je vysokd personalizace s moznosti interakce 1 participace. U online re-
klamy se mtizeme setkat i s negativnimi jevy jako je presyceni reklamou spojené s reklamni
slepotou, kdy uzivatel uz v prostfedi pfesycené reklamou zacal sdéleni piehlizet nebo do-
konce zacal pouZzivat blokatory reklamy. V tomto pfipadé je i€¢inngj$i nativni reklama, ktera

se tvafi jako klasicky obsah ¢lanku (Ptikrylova, 2019, s. 172).
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Dle Blazkové (2005, s. 82—83) v online svété existuje n€kolik podob online reklamy,
témi nejcastéjSimi jsou reklamni prvky piimo na webovych strankach, placené odkazy
ve vyhledavacich-SEO, emailova reklama a reklama v diskusnich forech. Reklamni prvky

na webu, které se dale déli do n€kolika formata:

Full banner: prouzek obrazku, animace atd. o velikosti 468 x 60 pixelt, ktery odkazuje

na pozadovanou stranku.

Interstitial: format reklamy rozbrazujici se vétSinou ptes celou obrazovku pfed nactenim

webu, maximalné na 15 sekund.
Pop-up okno: vyskakujici okno pfi vstupu na webové stranky.

Rich media banner: poutavd reklama v podobé zaclenénych animaci, videi na miru

do webu.
Skyscraper-mrakodrap: jedna se o protahly banner do vysky 600 x 120 pixeld.
Textové odkazy: zde je reklamnim prvkem pouze text odkazujici na dalsi stranky.

V online reklamé se mizeme setkat i s pojmem retargeting nebo remarketing. Oba tyto po-
jmy funguji na stejném principu. Cilené zobrazuji proklikové reklamy uZivatelim, kteti web
nebo produkty na e-shopu navstivili nebo vyhledavali, poté jde o dynamicky remarketing.
Vsechny tyto tii zplisoby rozpoznaji navstévnika pomoci cookies (Co je to remarketing,

© 2020).

1.2 Primy marketing

Zékladem ptimého marketing jsou spravné adresy a to jakékoliv, at’ se jednd o e-maily, te-
lefonni ¢isla nebo o adresu bydlisté. Rovnéz si pfimy marketing zaklada na dobrém vztahu
se zékazniky, které oslovuje skrze komunikacni kanaly a klade si za cil obdrZet od nich pfi-
mou odpovéd’. Mezi nastroje piimého marketingu miiZzeme zatadit katalog, kupony v maga-
zinech, telefonni rozhovor, prodej skrze televizni a rozhlasové vysilani, internetové osloveni

zakaznika — e-maily, elektronické katalogy, e-shopy apod. (Jakubikova, 2013. s. 261)

Podle Juraskové a Horndka (2012, s. 126) pfimy marketing ,,umoziiuje interaktivni marke-
tingovou komunikaci a efektivni méteni odezvy se zdmérem vytvotit dlouhodobé, obou-

strann¢ vyhodné vztahy mezi firmami a jejimi zdkazniky.*

Jednotlivymi ndstroji tohoto druhu oslovovani slouzZi k ukézce nabidky produktl a toho,

co miiZze nabidnout produkt navic oproti konkurenci. Diky pfimému marketingu Ize dobie
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zacilit na danou skupinu spotiebitelll a pouZzit nastroje pfimé, kde zname osobni udaje a efek-
tivnéji presveédci a ziskaji zakaznika, nebo hromadné za cilem osloveni piimo vétsi skupiny

lidi (Verweyen, 2007, s. 19).
e Kilady a zapory primého marketingu

Vyhodou pifimého marketingu je spolehlivé doruceni sdéleni cilové skupin€ a naslednd me-

fitelnost odezvy (Vysekalova, 2012, s. 23).

Dalsi vyhodou dle Kotlera a Kellera (2013, s. 576) je pohodlnost, kterou zdkaznici vnimaji
jako velmi pozitivni touto formou je naptiklad zékaznicka linka, rychle doruceni nebo inter-
netové stranky. Stale rostouci sité internetu, moznost e-mailll, e-shopii a telekomunikac¢nich
zafizenich zna¢n€ ovliviuji stale jednodussi objednéni a doruceni vyrobkl az k zékaznikovi.
Marketingovi specialist¢ mohou dnes své kampané uvést ve spravny cas pii poptavce a per-
sonalizovat, tak aby co nejvice vyhovovaly cilové skupiné a nasledn¢ dobte zméfit efekti-

vitu.

Ptikrylova (2019, s. 106) do zapornych vlastnosti zafazuje 1 ndro¢né udrzovani kvalitnich
dat a adres, navic mohou spotiebitelé vnimat tuto formu osloveni jako dotiravou, pokud stej-
nou strategii zvolila 1 vétsi ¢ast konkurence. DuleZité je, aby ndklady pfimého marketingu

nebyly vétsi nez samotny produkt nebo sluzba, coz mize byt obcas slozitou komplikaci.
e Naistroje pfimého marketingu

Nastroje pfimého marketingu lze dé€lit a fadit do mnoha kategorii. Déleni podle FEDMA —
Evropské organizace pro pfimy a interaktivni marketing pojmenovava ¢tyti druhy pfimého
marketingu — direct mail (adresny a neadresny), online marketing, reklama s ptimou odez-

vou a telemarketing (Pfikrylova, 2019, s. 106).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 367-368) déli pfimy marketing na adresny a nea-
dresny. Za pomoci klasickych masovych médii jako je napfiklad televize, rozhlas tiSt€na
reklama, tedy neadresné, se da zdkaznik oslovit pfimo, a to s vyzvou, ktera odkazuje na pfi-
mou reakci. Takovym piikladem mize byt kupon v magazinu, kde je zvetejnéno ¢islo a ci-

lem je oslovit zdkaznika, tak aby zareagoval na vyzvu.

Ptikladem adresného osloveni je dopis poslany na ur¢itou adresu ur¢itému ¢loveku, ptizpi-

sobeny na miru ptimo adresatovi. Toto osloveni v podobé katalogu, brozury, obchodniho
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dopisu lze kreativné upravit cilové skupin€. Negativem tohoto druhu sdéleni je nejista od-
poved’ a celkove se tézko zjistuje mira ¢tenosti, jelikoz schranka adresata miize byt reklam-

nim sdélenim piesycena (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 370).

Online marketing se stal pfimym marketingem, jelikoZ se snazi ptfedpoveédét chovani uziva-
telti a pomoci vhodnych online reklamnich aktivit se snazi zakazniky dostat na své stranky
a pfimét je k pozadované akci, kterou je nejcastéji ndkup (Piikrylova, 2019, s. 113). Dalsi
piimou aktivitou je podle Jakubikové (2013, s. 261) také mobilni marketing. Prostfednictvim
mobilni komunikace se snazi marketéfi oslovit zdkaznika formou kteréhokoliv marketingu,

reklamy, podpory prodeje.
Newsletter

Newsletter je povazovan za elektronickou podobu urcitého periodika, které obsahuje infor-
mace nebo obsah. K této aktivité potebuje rozesilatel souhlas od adresatt. Jde o aktivitu
s minimalnimi naklady, kde Ize snadno propagovat produkty, sluzby, znacku. Navic zde Ize
sledovat efektivitu a lehce personalizovat obsah 1 z grafického hlediska (Blazkova, 2005,

s. 93).

Na druhou stranu by mélo byt rozesilani e-mailil pfesné adresné, nejlépe aby se o adresatovi
ziskaly 1 dalsi informace, naptiklad informace o ndkupech, oblasti bydlisté, a kdy a jak byl
osloven v minulosti. Adresy lze i1 ziskat zakoupenim databaze s adresami, roztiidéné podle

pozadovanych vlastnosti a se souhlasy majitele e-mailt (Janouch, 2014, s. 204).

1.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze popsat jako soubor aktivit, které jsou pro zdkazniky zajimavé a zadaji
jejich zapojeni. Cely proces by mé¢l zanechat v mysli zakaznika informaci o produktu, nadale
se pfipominat, dat moZznost jeho vyzkouSeni, nasleduje zaujeti a v nejlepSim ptipadé ho pod-
pofi 1 goodwill podniku. Spravné stanovené cile podpory prodeje se charakterizuji ¢tyfmi
vlastnostmi, jsou zaprvé dosaziteln€, jasn¢ definované, jednoznacné, odvazné (Tellis, 2000,

s. 24,292, 403).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 531) ma podpora prodeje hlavni cil v kratkém ¢asovém
obdobi rychle a pozitivné ovlivnit padajici prodeje. Podpora prodeje stoji na tiech zakladnich
pilitich. Prvnim je upoutani pozornosti, druhym je pisobivy podnét, kterym se mysli n¢jaka

vyhoda, darek. Tietim pilifem se stala jasna vyzva, které vede k okamzité koupi.
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Velmi dilezitym faktorem pldnovani strategie podpory prodeje je stanoveni kone¢nych meé-
fitelnych cilii. Pii cileni akei pfimo na konecného spotiebitele byva castym cilem zvySeni
obratu na kratké obdobi. To vSe za ucelem budovani dlouhodobych cila s posilenim vérnosti

spottebiteld a zvétSeni rozméru na trhu (Machkova, 2015, s. 178).
e Kilady a zapory podpory prodeje

Vyhodami podpory prodeje jsou silny tlak na zvysSeni prodeje a velmi rychlé viditelné vy-
sledky rastu obratu, avSak vSe trva pouze kratkodob¢ a vS§imavéjsi zakaznici mohou prestat
nakupovat v bézném obdobi bez akce. Znacka by neméla nabyvat dojmu nabidky nekvalit-
niho zbozi. Dilezitym faktorem jsou cenové a necenové nastroje, které dodavaji a zvySuji

cennost nakupu (Zamazalova, 2009, s. 203).

Dalsi vyhodnym krokem je podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 338) propojeni
podpory prodeje s jinym nastrojem komunikace, tak aby se dopliovaly, tvofily synergii a ce-

lek. Mira reakce bude vétsi a kvalitngjsi. Casto se tak d&je u prodeje z katalogu.

Zvolené nastroje podpory prodeje 1ze dobfe jednotlivé testovat naptiklad v maloobchodé,
kde probihd konkrétni akce. Komparaci ¢asového obdobi poté nebo pied pribéhem akce
s obdobim akce se da zjistit efektivita akce. Minusem vSak jsou vétSinou vysoké vylohy,
které snizuji ziskovost produktu a mnohdy i ndklady na podpiirné prvky umisténé na pro-

dejné. Nezadoucim efektem je i docasny ucinek (Karlicek, 2016, s. 98-99).
e Nastroje podpory prodeje

Zvoleni vhodného nastroje podpory prodeje zavisi na tom, s kym komunikuje — tedy malo-
obchodnici se spotiebiteli, mnohdy ovlivnéni vyrobcem. Stimula¢ni podpora se déli na ce-
novou a necenovou a komunika¢ni podpora na informativni a motivacni (Tellis, 2000,

s. 316).

V potaz se bere Kotler a Keller (2013, s. 560) 1 miru konkurence, typ trhu, cile i finan¢ni
naro¢nost a efektivitu nastroje pro dany trh. V maloobchodni sféte se vyuzivaji slevové akce,
soutéze, darek, kupon, reklamni sdéleni v letaku. Pro tvorbu dobrych vztahi jsou vhodné&;jsi

volbou vzorky, ocenéni ¢astych nadkupti, kupony a prémie.
Hlavnimi néstroji pro podporu spotiebitell jsou:

Limitovana edice: jen typ zbozi, které je vyrobené¢ v omezeném poctu, proddvané v ome-
zeném Case a misté. Dodava nécim specifickym exkluzivitu produktu. Laka na to mit potfebu

vlastnit néco, co nikdo jiny nema (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 109).
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 561) VyzkouS$eni zdarma: vyzvani ke zkousce produktii

zdarma za ucelem dobré povésti produktu a nasledné koupi.

Cross-selling: z anglického pojmu kiizovy prodej. Cilem je zvysit hodnotu ndkupu produk-
tem, ktery souvisi s produktem, jez si zakaznik vybral jako prvni (Juraskova a Hornak, 2010,

s. 49).

Vérnostni program: cilem tohoto programu je budovani vztaht prodejce a zdkaznikii, od-
ménovani zékazniki za nakupy, a pfedevsim za ty opakované. DéElime je na tii druhy: bo-
dové, cenové a kombinované a partnersky model. Vyhodou jsou poskytnuté relevantni tidaje
spotiebitell a ptizpisobeni nabidky, systému potfebam. Nevyhodou je Casté vyuzivani to-
hoto programu i konkurenci, ¢imz vznika v mysli zdkaznika demotivace (Mula¢ova a Mulac,

2013, 5. 259).

SoutéZe: Casto spojované s vérnostnim systémem, kdy je vyZzadovana piima ucast zdkaznika,
kdy je vétsinou podminka sdélit své udaje a podnik tak mize navazat komunikaci s hra¢em

(Prikrylové, 2019, s. 101).

1.4 Public Relations

Pojem public relations je obtizné definovat, jelikoZ v sob¢ zahrnuje nespocet aktivit, postupil
v komunikaci, strategii a cilii. Zjednodusen¢ vSak lze fici, ze je to komunikace s vnitini
1 vn&jsi verfejnosti za icelem udrZeni kladného vztahu a vzajemného pochopeni. Proces vy-

voje, Uprav v PR je tedy nekone¢ny (Svoboda, 2006, s. 17).

Dalsi definice podle Kity (2017, s. 346) tika, ze hlavnim cilem public relations je utvaieni
vetejného minéni, které upeviiuje dobré vztahy s vetejnosti a ziskava jeji divéru. Pracuje
tedy s Sirokou vefejnosti 1 riznymi cilovymi skupinami a ma za tkol vefejné informovat
o zménach a ¢innostech podniku. Na rozdil od reklamy se vSak za tuto komunikaci pfevazné

neplati, cile jsou zamiené spiSe na budovani image, které zveda 1 podil na trhu.
¢ Online public relations

Oblast online PR v dnes$ni dob¢ vyZaduje usili, protoZe se toto prostiedi velmi rychle vyviji
a meéni se trendy. Dilezité je byt neustale ve sttehu a toto déni sledovat, aby se predeslo
jakémukoliv problému. Ptikladem vyuziti online PR jsou mddni blogefti, ktefi sdileji infor-
mace a udévaji ndzor. Vyhodou této komunikace je snadny a rychly zasah do obsahu a jeho

méieni uspéSnosti (Hejlova, 2015, s. 143).
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PR spravuje online povést a ma za ukol maximalizaci pozitivnich zminek o znacce, vyrobku
1ze jednoduse a nizkonakladové prezentovat na blogu, webech tieti strany, medialni webech
a socialnich sitich, které navstévuje cilova skupina. Navic ¢im kvalitn&j$i budou zpétné od-
kazy z jinych webt, tim vic se bude web zobrazovat v organickych vypisech ve vyhledavani.
Na rozdil od tradi¢niho PR je online zptisob propojeny piimo s publikem navzajem a ¢leny
publika mezi sebou, snadno si dohledaji i dalsi informace, proto diilezitou ¢asti je kontrola

zprav a minéni o podniku (Smith a Chaffey, 2017, s. 37, 417).

1.5 Osobni prodej

Uz z pojmu osobni prodej Ize rozpoznat, Ze se jedna o ptfimy kontakt prodejce a zakaznika.
Tento nastroj tedy spadéa pod ptimy prodej. Cilem této komunikace je dokon¢eni prodejniho
procesu nakupem. Mezi cile osobniho prodeje se fadi hlavné prodej zbozi, starost o prodejnu
arozmisténi zbozi, komunikace se zdkaznikem, vénovani mu dostate¢ného casu a poskytnuti
kvalitniho servisu. ,,Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim

a spravnym zpusobem u spravného zakaznika* (Jakubikova, 2013, s. 320).

Prodejci svou komunikaci uzptsobuji zdkaznikiim a ziskdvaji momentalni zpétnou reakci,
kdy na ni ithned mohou pohotové reagovat. Nejde pouze o samotny prodej, ale o prode;,
pii kterém si zékaznik tvoti divéru ke znacce 1 obchodnikovi. Prodejce ma za kol byt né-
pomocen zakaznikiim. Tento néstroj se tedy stdva zna¢né u¢innym, byt nakladnym (Karli-

cek, 2018, s. 207).

1.6 Trendy v marketingové komunikaci

e  Webové stranky

Prostiedi webu je modernim prostfedkem komunikace mezi obchodnikem a zakaznikem.
Aktivni pfistup k webu ma pouze spravce webu, zdkaznik se mize chovat pouze pasivné,
tedy nerozhoduje o obsahu ani grafice, krom komentatii a diskusi. Nejcastéji webové stranky
informuji o zakladnich udajich firmy, sluzbach, vyrobcich a v§em, co je spojeno se znackou

(Dorc¢ék, 2012, s. 10).

Vyhodami internetovych stranek jsou rychle vyhledatelné aktudlni informace presné uzpi-
sobené cilové skupin€, zprostiedkuji komfortni platby v kratké Case, za ucelem vylepSeni

sluZzeb smérem k zédkaznikiim. Nevyhodou byvaji mnohdy neudrzované stranky se starymi
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informacemi, které odrazuji od dalSich navstév. Tomuto problému se d4 rovnéz predejit pra-

videlnou aktualizaci webu (Monzel, 2009, s. 106, 108).

e Internetovy obchod

Internetovy obchod jinak fe¢eno e-shop spada pod e-commerce obchodnich modeli prodeje
zbozi a sluzeb na internetu. Jsou jimi napiiklad elektronickd obchodni centra — vice e-ob-
chodt pod jednou stiechou, auk¢ni portaly, razné nabidky pfimo na webu, virtualni spole-
censtvi, trzisté tietich stran, kooperativni platformy a nakonec e-shopy, které jsou vybudo-
vany formou katalogu za cilem zlepSeni kvality sluzeb a poptavky, vstoupeni na novy trh

(Blazkova, 2005, s. 104—105).

Dle jin¢ definice je e-shop virtualni prostor, kde maji uzivatelé moznost zakoupeni vyrobkil
i sluzeb skrze elektronické zatizeni. Platba probihd nejcastéji dobirkou, prevodem z Gctu
a platebni kartou nebo branou. Zakaznik si také miize predem zvolit druh dopravy. E-shopy
Casto uvadéji velké mnozstvi informaci, recenzi o produktu a usiluji o zdiraznéni vyhod
koupé. Jako podpora prodeje z e-shopu se vyuzivaji nejriznéj$i v€rnostni programy (Ja-
nouch, 2014, s. 297-298).
e Socialni sité

Socialni sité€ se fadi k online 1 mobilnim technologiim, které distribuuji obsah usnadnujici
interpersonalni komunikaci. Skrze tyto kandly uZivatelé komunikuji, ptredavaji si zkusenosti,
komentuji a radi si mezi sebou v ur€itych komunitach. Obchodnici znaji smysleni a ndzory

uzivatelll a mohou se tomu pfizptsobit a usnadnit tak ndkupni rozhodovani (Grewal a Levy,

2018, s. 563).
Socialni sité splnuji 1 funkei pfimého marketingu, jelikoz kazdy stranka ma piehled o profi-

lech svych ¢lentli a zna zaznamy o jejich aktivitach. S témito daty 1ze nasledné pracovat za ci-

lem osobnéjsiho oslovovani (Ptikrylova, 2019, s. 193).
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SOCIALNI SIiTE V CESKU PROSINEC 2019
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Obrazek 2 — Socialni sité v Cesku, prosinec 2019 (Zdroj: Klement, GroupM, s. 4)

e Influencer marketing

Clovek, ktery je influencer se da popsat jako ¢lovek, ktery ma jakysi vliv na uzivatele v on-
line svété. Sviij obsah sdili pomoci sponzorovaného ptispévku. Tento ptispévek obsahuje
zpravu o znacce nebo produktu Casto jako forma doporuceni. Sledujici totiZ mnohdy tuto
celebritu obdivuji a chtéji se ji podobat. Témito celebritami mohou byt sportovci, filmové
hvézdy, hudebnici, avSak dnes Ize stavét slavu i na socidlnich sitich, kde si tito 1idé buduji
komunitu a mohou toto publikum ovlivnit stejn€ jako hrdina z filmu (Sammis et al., 2016,

s. 7-8).

Influencefi také rozsifuji zastoupeni zna¢ky mimo jeji sit’. Poskytnou okamzity dosah, zvy-
Suji diivéryhodnost a jsou cenové méné nakladné€jsi. Velmi zasadni je vybér spravného in-
fluencera a jeho publika (Smith a Chaffey, 2017, s. 247).

V tomto odvétvi se Ize setkat i s pojmem mikroinfluencer, coz je influencer s menSim po-
¢tem sledujicich. Spoluprace s vice mikroinfluencery mize byt jeste¢ vyhodnéjsi nez s jed-

nim vétsim. Dalsi vyhodou miize byt pratelstéjSi komunikace (Talavasek, 2019).
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Zde je uvedeno top 10 nejvlivngjsich Instagram influencert v Ceské republice aktudlngd

pro cervenec 2020 dle ¢asopisu Forbes, sefazeno od nejvice vlivného:

Leos Mares, Karel Kovar, Monika Bagarova, Erik Meldik, Anna Sulcova, Jirka Kral, Nikola
Cechova, Nikol Stibrova, Dara Rolins, Dominik Feri. Pfi vybéru nebyl hodnocen pouze po-
et sledujicich, ale hraly roli i jiné atributy, jako narGst sledujicich nebo Uspé$nost instagra-

movych ptibéht (Krstanov, Cerna a Sattler, 2020, s. 54-57).
e Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je vyznamnou slozkou ve vyvoji interaktivity celé digitalni komunikace,
hlavné¢ v poskytovani obsahu a sluZzeb pomoci mobilnich telefonti. Tyto softwarové aplikace
jsou nejcastéji stahovany pomoci obchodu Google play a Apple store, a to bud’ zdarma
nebo za penize. Moznost stazeni zdarma oplatkou za vérnost. To samé plati u aplikaci se za-
bavou, kterd ma zvysit angazovanost zakazniki (Chaffey a Ellis-Chadwick, [2019], s. 103—
104).

Podle Hanlonové (2019, s. 170) také roste dulezitost mobilnich aplikaci, protoze stale roste
vEtsi pocet stahovanosti aplikaci a spottebitelé je stahuji ¢im dal vic, této skute¢nosti pomaha

1 zvétSujici se ulozisté dat kazdého nové vydaného mobilniho telefonu.

1.7 Word of Mouth

Tento pojem lze pielozit mnoha zpiisoby naptiklad jako ,,SusSkanda®, ,,0 ¢em se mluvi®
nebo jednoduSe ,,0sobni doporuceni®. Tento pojem je zvlaStnim druhem reklamy,
ktery se $ifi ustnim, psanym, tedy i elektronickym zptsobem mezi zdkazniky a potencional-
nimi zédkazniky. Word of mouth miizeme dé€lit na umély a spontanni. Umély je podnicen
marketingovymi aktivitami podniku a spontanni je vyvolan pfirozenou komunikaci spotie-
bitele a jeho zkuSenosti s produktem, sluzbou (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 172).

Spotiebitelé vefi svym prateliim, proto je tento druh marketingu velmi cenny. Tim, Ze se sd¢-

leni pfedava od osoby k osobé, se tvoii fetézec prenosu informaci, a to v pozitivnim i nega-

tivnim sméru (Mosley, 2017).
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2 NAKUPNI CHOVANI

Nakupovani ma pro zakazniky rizné diivody, mize se stat nutnosti, ale i zdbavnou vyplni
volného Casu. Nakupni chovani je uzce spojeno se spotfebnim chovanim konecného zékaz-
nika, a to ve vSech fazich rozhodovaciho procesu, od vyvolani potieby az po uziti produktu
a znovu zakoupeni. Objasnéni spotiebniho chovani vysvétluji raciondlni, sociologické, psy-

chologické 1 komplexni postoje (Zamazalova, 2009, s. 69-70).

Definice nakupniho chovani podle Koudelky (2006, s. 6) fika ,,znamena chovani lidi — ko-
necnych spotiebitelt, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobki
— produktt.“ Toto chovani je také zaloZeno na okoli a genetickych predispozicich, které spo-

ttebitelé ovliviiuji v kazdodennim Zivoté, tedy 1 v bezprostfednim nakupu.

Nékupni chovani je podle Karlicka (2018, s. 41) rovnéz zaloZeno na motivaci a motivace
lidského chovani je podminéna pottebou. Rlizné lidské potieby a se odviji od mnoha faktord,
kterymi muze byt pohlavi, volnocasové aktivity, kultura, rodinny stav a nespocet dalSich.

Zakladni rozdéleni lidskych potieb podle dilezitosti dle Maslowa.

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potfeby:
potfeby v&dét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani
potfeby dosahnout Uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

/ Fyziologicke potreby: hlad, Zizen apod.

Obrazek 3 — Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 21)
2.1 Cerna sk¥iiika

Je model podnét — reakce vyjadiujici naro¢nost predpovédi chovani jedinci, 1 pfes zkoumani

poznatkli védeckych disciplin. Marketéfi ani védci nejsou schopni zaznamenat, co piesné
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se déje v mysli spotiebitele v pribéhu rozhodovaciho procesu. Tedy co se déje pred konec-
sklonu chovani. Tento mentalni postup usmérnuji jak vnéjsi, tak vnitini stimuly (Vyseka-

lova, 2011, s. 36-37).

Definice ¢erné skiinky podle Koudelky (2006, s. 8-9) tika, ze ,,z pohledu marketingu pied-
stavuje svét vzajemného pusobeni spotiebnich predispozic, situacnich vlivi a kupniho roz-
hodovani, ktery se odehrava v psychice spotiebitele.” Marketing usiluje o spravnou kombi-
naci nastroju, které by ¢ernou skiinku rozpohybovaly k pozadovanému nakupnimu rozhod-
nuti. Existuji rzné predispozice, které vedou k uréitému jednani. Tyto predispozice jsou

spotiebni, kulturni, socialni, osobni a psychické.

2.2 Segmentace nakupniho chovani

Déleni nakupniho chovani a typt zdkaznika existuje nespocet druhti a podruhti. Napiiklad
Vysekalova (2011, s. 243—-245) uvadi toto zakladni rozd€leni na moderni a tradi¢ni nadkupni

chovani:

e Moderni
Ovlivnitelni: impulsivni nakupujici, rozhoduji se na zaklad¢ emoci, reklamy, vzhledu. Maji
radi inovativni véci. Jedna se predevsim o lidi s vySSimi piijmy.
Naroc¢ni: kladou vysoké naroky na kvalitu. Nechaji se ovlivnit modernim obchodnim zaze-
mim, kde jsou poskytnuty kvalitni sluzby. Casto to byvaji mladi lidé s vy§simi piijmy oby-
vajici nové méstské ctvrti a centra mést.
Mobilni pragmatici: VétSinou podnikatelé stfedniho véku s velkymi ptijmy, kterym jde

0 miru ceny a ptinosu vyrobku. Nenakupuji ¢asto a kdyz uz tak ve vétSim mnozstvi.
e Tradicni

Opatrni konzervativci: nad ndkupem uvazuji raciondln¢ a nenechaji se strhnout reklamou.
Daji na pfedchozi zkuSenosti a vraci se k ovéfenym znackam. Jsou to starsi lidé, lidé s niz§im
vzdélanim 1 ptijmy.

Setrivi: Setfi své pfijmy a rozhodujici je cena. Nakupuji v akcich a pouze to, co potiebuji.
Jde ptevazné o diichodce v malych domacnostech a starsi lidi s nizkym vzdélanim a pfi-

jmem.
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Loajalni hospodyiiky: vyhledavaji mily personal a mensi obchody, které znaji. Dllezitymi
faktory jsou ¢as, atmosféra prodejny, vstiicny personal. Zakaznici maji nizsi vzdélani a po-

chazi z vesnice nebo malého mésta.

Nenaro¢ni flegmatici: jsou nenaro¢ni a nejradéji nakoupi tam, kde to maji neblize. N¢-

jak zvlast jim nezalezi ani na cenach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 TRH S MODOU

Moda jako definice znamena soubor ,,antropologickych, socialné-psychologickych, ekono-
mickych a kulturnich hodnot, vice ¢i mén¢ typickych pro urcitou historickou, spolecensko-
ekonomickou etapu vyvoje ¢loveka a spolecnosti.” Nese v sobé evoluci vyvoje estetické po-
doby jedinct a odrazi se zde i potieby Clovéka. Zkouma estetické citéni v prubehu Casu

v mddnich vinach, které se stiidaji (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 13-14).

Pojem ,,fashion* podle Easeyho (2009, s. 4) znaci sled prolinajicich se zmén v kratkodobém

useku. Lze ho chépat jako jakoukoliv aktivitu od medicinskych oborti az po hudbu i odivani.
¢ Komunikaéni mix pro trh s médou

Komunikaéni mix pro trh s modou se lehce 1i$i od ostatnich sektori. Zamétuje se prevazne
na PR a vizudlni slozky. Existuje urcity vztah mezi tiskem a moédnimi znackami, pro-
toze si vzdjemné vypomahaji ve své praci. Moda potiebuje byt diskutovéana a k tomu ji po-
mahaji sezonni trendy vedouci k moédnim piehlidkdm a nésledny medialni zdjem. Aktualné
je stale t&€z8i komunikovat se zdkazniky, zv1asté kdyz si modni pramysl prochéazi otazkami

noseni kozesin, détské prace, ekologie, udrzitelnosti atd. (Jackson a Shaw, 2009, s. 156—160)

Obchodnici a marketéfi jsou zodpoveédni za zajisténi novych ziskl z prodeje mody pomoci
ucinnych prostredkd, jak dostavat znacku do védomi spotiebitelii. Cely komunikacni plan
by mél drzet krok s ptichdzejicimi trendy a dodrZovat spottebitelské navyky a vkus cilové

skupiny (Dillon, 2012, s. 88).

Stale vyuZivanym a efektivnim nastrojem je product placement, kdy se modni produkty ob-
jevuji ve filmech nebo na celebritach, které pak modni kousky piedvadéji na riznych spole-
¢enskych akcich sledovanych médii. Fotografie jsou poté zvetejiiovany v tisku, diskutované
na internetu, tedy dostava se jim patficné pozornosti. Dal§im takovym inovativnim zptiso-
bem komunikace je buzz marketing, ktery zdlraznuje plivodni marketingové sdéleni netra-
dié¢nim zpiisobem, ma za tikol vyvolat vzruseni a oéekavani. Casto se pak toto sdéleni stane

viralnim (Dillon, 2012, s. 94-96).
Positioning znacek

Podle Haunerové, Khelerové a Simonovské (2019, s. 15-16) by mé&l podnik pied samotnym
procesem prodeje védét, do jaké pozice tohoto prumyslu spada. Lze jej rozdélit to Sesti za-

kladnich kategorii:
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Haute couture: jedna se o sluzbu, kterd Sije na miru. Znacka ptredvadi jedine¢né modely
ruéné Sité. Tyto luxusni znacky jako je ku piikladu Dior a Chanel prezentuji sva unikatni

dila na vyznamnych médnich piehlidkach. Spadaji pod Syndikat haute couture v Pafizi.

Ready to wear: luxusni zbozi vyrdbéné v klasickych velikostech, které je uzpiisobeno

ke kazdodennimu noSeni. Stale jsou tyto znacky velmi uznavané.

Prémiové znacky: znacky, které maji vétsi zastoupeni v obchodech. Jsou jimi napiiklad

znam¢é znacky Calvin Klein nebo Tommy Hilfiger.

High street fashion: tento pojem neni jasn¢ specifikovan. Tito obchodnici ptisobi v nakup-
nich centrech nebo v centrech mésta, kde nabizi riznou Skalu typu zbozi od luxusniho

az po fast fashion.

Fast fashion: hovoii se o ni jako o rychloobratkové modé. Toto zbozi je vyprodukovano
velmi rychle a ve velkém objemu. Jeho znakem je nizka cena, rychlé ndkupni rozhodovani

a rychle se ménici nabidka zbozi.

Slow fashion: je odezvou na fast fashion a je jeho pfesnym opakem. Vyrobky se neprodukuji
ve velkém mnoZstvi, ale ve velmi omezeném, nejcastéji v malych dilnach. Zakaznik zna

proces vyroby. Vyrobky jsou vyjimecné, osobité a kvalitni.
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4 METODIKA PRACE
Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak e-shop ZOOT a.s. pracuje s marketingovou komu-
nikaci v komparaci se dvéma konkurenty. Déle z kvalitativniho marketingového vyzkumu
zodpovedét, které nastroje marketingové komunikace e-shopu ZOOT a.s. ovliviluji nejvic
prvni a druhou definovanou cilovou skupinu kazdou s jinym vékovym priimérem. Na za-
klad¢ zjisténych informaci urcit, které ti¢inné néstroje podniku chybi, na které by se mél vice
zaméfit a zacit je Castéji vyuzivat. Na zavér budou stanovena doporuceni pro podnik

Z00T a.s.

Utastnici vyzkumu

Pro vyzkum jsou zvoleny dvé cilové skupiny. Cilovou skupinou €. 1 jsou mladsi Zzeny veku
20-35 let a cilovou skupinou €. 2 jsou starsi zeny ve veéku 3650 let. Cilové skupiny byly
zvoleny na zakladé¢ jinych odbornych praci, kdy ZOOT a.s. povazuje za svou cilovou sku-
pinu pfevazné pracujici zeny mladsiho az sttedniho veku, které maji rady trendy a jsou ak-
tivni na socialnich sitich. Uastnice vyzkumu budou primarné vyhledany na internetovych

platformach a na socialnich sitich ve skupindch zabyvajicich se médou. Podminkou je mimo

jiné nakup zbozi z e-shopu ZOOT a.s. a obecné nakup mody skrze e-shopy.
Vyzkumné otazky

VOI: Jak pracuje s modni e-shop ZOOT a.s. s nastroji marketingové komunikace v porov-

nani s dvéma konkuren¢nimi e-shopy Zalando a About You?

VO2: Které nastroje marketingové komunikace e-shopu s médou ovliviluji starsi a mladsi
skupinu Zen nejvic?

Ucel

Vysledky této prace mohou poskytnout vedeni a marketingovému oddéleni ZOOT a.s. rele-
vantni informace o soucasné situaci postaveni e-shopu na trhu s ohledem na konkurenci
a veétsi prehled o svych zékaznicich, které nakupuji mdodu online. Zjisténi nedostatkit mtize
spolecnosti v soucasné dobé a situaci pomoct. Na zéklad¢ doporuc¢eni mohou byt implemen-

tovany poznatky do marketingové strategie, zaroven optimalizovana nabidka i zptsob fun-

govani on-line platformy. Prace také mtzZe slouzit jako podklad pro dalsi vyzkum.
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Metoda vyzkumu

Jako metoda vyzkumu byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery se zabyva motivy, pii¢inami
1 divody postoje mensi skupiny respondentii nebo jednotlivet k nakupu, ¢i co vede ucast-
niky vyzkumu k pozitivnimu nebo negativnimu minéni objektu vyzkumu a tyto skutecnosti
generalizovat. Z obsahové analyzy by mély byt vyhodnoceny, sefazeny a klasifikovany pod-

statné informace vedouci k cili vyzkumu (Tahal, 2017, s. 31).

Za pomoci kvalitativniho marketingového vyzkumu s vyuzitim polostrukturovanych rozho-
vort bude provedeno porovnani vlivil jednotlivych marketingovych nastroja ¢aste¢né i roz-
dild nakupniho rozhodovani Sesti mladsich a Sesti starSich zastupkyi cilové skupiny. Otazky
se budou tykat marketingovych aktivit, nastrojii podniku ZOOT a.s. a konkurence za Gi¢elem
zhodnoceni. Dva hlavni konkurenéni e-shopy (Zalando, Abou You) byly zvoleny na zaklad¢
rederse e-commerce méodnich obchodii v Ceské republice za rok 2019 a nabidky podobnych

produktti a znacek.

Scénaf pro rozhovory je umistén v ptiloze této prace PRILOHA PI a nahravky vyzkumu

se nachazeji pod odkazem v PRILOHA PILI.
Vyhody a nevyhody pouzitych vyzkumnych metod

Timto vyzkumem je moZno rozpoznat procesy odehravajici se v mysli zdkaznikl, kdy se
voln¢ vyjadiuji. Poté se lze ucastnikiim ptizptsobit a podle potieb se doptat. Vyzkum je tedy
flexibilni. Vyniké vysokou validitou, pochopeni mysleni a chovéni. Naopak existuji 1 limity
vyzkumu, kterymi jsou problematické zobecniovani vuci celé cilové skuping, casova naroc-

nost a niz8i spolehlivost ziskanych dat (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165-166).

Kvalitativni vyzkum byl v této praci zvolen, protoze v ném lze nalézt obsahova data po-
mocna k vhodnéjSimu nastaveni marketingové komunikace. Je mozno zde 1épe zkoumat
do hloubky souvislosti mezi prvky, rozvijet je a doptavat se dal. Slouzi jako pilotni doporu-

¢eni pro dalsi vyzkum.

U tohoto vyzkumu Ize zmirnit negativa pfesnym vyberem relevantnich zastupct cilové sku-
piny, dobfe nastavenou strukturou rozhovoru a vyzkumnikem, ktery se zna problematiku
vyzkumu a snadno se v ni pohybuje. V potaz jsou brana veskera omezeni vyzkumu, véetné
koronavirové krize. Vyzkumny vzorek je vSak omezeny a nelze jej generalizovat k celkové

populaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZOOT A.S.

Okolnosti koronavirové Kkrize

Oblast online nakupovani mody v poslednich par letech velmi vzrostla a stala se doplitkem

pro mnoho mddnich fetézcl prodavajici zbozi v kamennych prodejnach. Prodejim pomohla

1 koronavirova krize. Poprvé na internetu nakoupilo 10 % spottebitel. V prvnich tydnech

pandemie 76 % e-shopl zaznamenalo niz$i prodeje. AvSak v druhé poloving této krize se

trzby vyrazné zvySily a doséhly vétSich ¢isel nez pred krizi. Vyvoj celé situace 1ze sledovat

na obrazku nize ve vyzkumu internetového vyhledavace mody Glami (Online mode krize

pomohla, 2020, s. 16-17).

e-shopl s médou zaznamenalo
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Obrazek 4 — Vyvoj situace e-shopli s mddou v koronavirové situaci (Zdroj: Online

modé krize pomohla, 2020)
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Podnik ZOOT a.s. vznikal v Praze jako omni-chanel koncept. Na svém e-shopu nabizi vice
nez 300 zna¢ek mddy. Svou celkovou komunikaci stavi hlavné na potfebach a ptanich za-
kaznikid. E-shop funguje nejen v Cesku, ale i na Slovensku. Oficialni slogan zni ,,Udélejte

si radost. Jen tak.

Z0OOT propojuje online a offline svét médy. Vybudoval systém Vydejen radosti, které fun-
guji jako klasicky obchod s médou a zaroven nabizi moznost vyzkouseni zbozi a vydej ob-

jednavek z e-shopu. V tomto piipad¢ zékaznici plati pouze za zbozi, které si vybrali.

Obrazek 5 — Logo ZOOT (Zdroj: corporate.zoot.cz)

Hodnoty spolecnosti

Z0OOT se drzi Sesti zdkladnich hodnot. Prvni z nich je Sifit radost a druhym je optimismus.
Dulezitou slozkou je i tymova prace a energie pohangjici celou spole¢nost kuptedu. Po-

sledni dvé hodnoty jsou inovace a kreativita (Hodnoty, ©2019).
Historie

Podle Vetejného rejstiiku a Sbirek listin: Vypisu z obchodniho rejstiiku (©2012-2015)
je zde ZOOT zapsan od prosince 2007.

Z0O0T zacinal jako socialni sit zaméfena na modu kolem roku 2010. Podnik se nejprve snaZzil
zavést nékolik konceptd, které byly netispésné. Az po Case se ze ZOOT stal internetovy e-
shop, ktery ziskal dominantni misto na trhu s médou hlavné diky netradi¢ni komunikaci
a pfistupu. Oldfich Bajer a Karel Trpak ale nedokazali podnik navézt na cestu vydéle¢ného
podniku. V roce 2018 se firma dostala do n¢kolika stovek milionovych dluhii a spole¢nost
dostala do rukou investi¢ni fond Natland ve vedeni Lukase Uhla. Od té doby se snazZi dodr-
Zovat a pladnovat nové strategie e-shopu. V roce 2019 poprvé otevieli kamenny obchod
v Praze na Cerném mosté a konec roku 2019 piinesl poprvé pozitivni &isla (Holzman,

2019b).

V bieznu 2020 bylo oznameno, ze ZOOT pievezme novy majitel Company New pod skupi-

nou Natland a splni tak reorganizacni plan a vytesi staré dluhy (Holzman, 2020c).
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V dob¢ koronakrizové situace vSak v druhé poloving biezna klesly prodeje o 67 % z divodu
uzavieni vydejnich mist, avSak nasledujici mésic se zacala situace zlepSovat a trzby byly
0 16 % vyssi oproti minulému roku. V tomto obdobi se ZOOT spojil s e-shopem Different,
kde zde ZOOT dostal minoritni podil a oba e-shopy tak budou fungovat pod jednim $éfem
Milanem Poldkem. V planu je stile zlepSovat ekonomicky stav ZOOTu a zatidit moznou

expanzi do zahranici, se kterou méa Polak uz zkuSenost (Holzman, 2020a).
Systém Vydejen radosti a partnerskych vydejen

V Ceské republice ma ZOOT k datu 3. 8. 2020 otevienych 13 Vydejen radosti (nejvice
z nich se nachazi v Praze) a nove 101 partnerskych vydejen. Ve Slovenské republice funguje

pouze 7 Vydejen radosti a 3 partnerské vydejny (Vydejny radosti, ©2020).

Vydejna radosti nabizi vyzkouSeni objednaného zbozi z e-shopu. Vyhodou této sluzby
je moznost platby az po vyzkouseni objednavky v kabince, a tudiz neni potieba platit zboZi
predem nebo dobirkou. Na Vydejné se nachdzi ukdzka produktl z e-shopu. Tato nabidka
se na Vydejné¢ obménuje v zavislosti na kolekci a roénim obdobi. Toto zbozi 1ze zakoupit
piimo na misté.

Partnersky vydejny se od Vydejny radosti 1i$i v tom, Ze jde o jakoukoliv prodejnu, kde lze
zbozi vyzkousSet, av§ak nenabizi produkty z e-shopu ZOOT a nepracuji zde jejich zamést-

nanci.

Persondl na Vydejné se stara o jeji chod podle ZOOT zasad. Tito zaméstnanci chystaji ob-
jednavky do kabinek, vydavaji zboZi, bali vracené zbozi, ptijimaji reklamace a celkové sta-
raji se o spokojenost zadkaznikli

MozZnosti dopravy

ZOOT nabizi p&t druhtt moZnosti doruéeni (Zasilkovna, Ceska posta, Zasilkova sluzba PPL,
Vecerni dodani PPL, Vydejny radosti). VSechny zplisoby dopravy jsou zpoplatnéné a ceny
se pohybuji od 19 K¢ do 69 K&, pticemz pti ndkupu nad 1199 K¢ je doprava zdarma. Doru-

¢ovaci doba se 1181 v zavislosti na druhu dopravy. Priimérné doba doruceni jsou tfi dny a vy-

zvednout si jej muze zékaznik do dvou pracovnich dnit (Moznosti dopravy, ©2020).
Systém vraceni zboZzi

Zbozi lze bezplatn¢ vratit do 60 dni od zakoupeni. Produkty zakoupené na vydejnach

nebo v kamenném obchodé¢ 1ze vratit do 14 dnti, avSak penize se vraci formou kreditl na uzi-
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vatelsky ucet nebo ptes kod sms (1 kredit=1 K¢). Vyhodou tohoto systému je okamzité zob-
razeni kreditu na uctu, na rozdil od vraceni pen¢z na bankovni ucet, kde se ¢eka az 14 dni.

Zbozi se vraci skrze Vydejnu, Zasilkovnu nebo Ceskou postu (Vraceni a reklamace, ©2020).

5.1 Marketingova komunikace

Po finan¢nich problémech ZOOT zacal Setfit i na marketingovych aktivitach, do kterych in-
vestuje méne nez diiv. Tento e-shop je také znamy svym netradicnim piistupem a zacal ko-

munikovat ,,jinak* neZ ostatni.

5.1.1 Reklama

Z0O0T se momentaln¢ zaméfuje spise na internetovou reklamu. Reklama v televizi nebo roz-

hlasu se del$i dobu jiz neobjevuje. ZOOT se vSak stal origindlnim i diky svym reklamam.

V roce 2014 se objevila kampan o dvou spotech ,,To nejlepsi zazivdme svleceni* a #Za-
zitveci, které probihaly v TV stanicich Nové a Primé€. Zde se osvédcilo zdvojeni spotl —
image spot a nasledny produktovy spot, avsak nevyhodou zde byla cena na jednoho oslove-
ného. Poté nasledovaly vanocni kampané, napiiklad vroce 2015 kampan soustiedici
se na ,,mékké darky“ a v roce 2016 kampaii ,,NECO na sebe®. Tato kampai byla vysildna
v radiu 1 televizi. Na podzim v roce 2018 se objevily tii spoty, které se zamétuji na tii hlavni
benefity tohoto e-shopu — Siroky vybér znacek, expresni doprava, pohodlné nakupovani.
Tato kampan béZela v TV stanicich Nova Group. VSechny spoty byly natoeny v domacim
prostiedi a fesi kazdodenni situace ze Zivota. O tuto kampai se postarala reklamni agentura

Yinachi.

Na podzim v roce 2019 se objevila novd kampan a ZOOT poprvé vsadil na influencerku,
here¢ku a maminku Nikol Stibrovou, ktera piedstavovala nejprodavanéjsi znacku Dorothy
Perkins. Tato kampar se objevila na billboardech, v MHD a online kanalech. V této kampani
ZOOQT cilil na mladsi i star§i generaci zen. Nutno dodat, Ze tato kampai sice byla ,,svézi
a veseld®“, ale vymykala se ptivodnimu stylu komunikace a ptsobila trochu ,,seriéznéji*

nez kdykoliv diiv.
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DOROTHY
PERKINS

ZOOT.

Obrazek 6 — Nikol Stibrova je novou tvéii Zootu (Zdroj: Redakce MAM, 2019)

Podnik vyuZiva vice online kanall neZ offline, aZ na reklamu v misté prodeje. Na Vydejnach
radosti se vyskytuji letacky, smérovky, plakaty informujici pfedev§im o nové kolekci
nebo slevach. Kazda Vydejna radosti vypada trochu jinak. VSechny jsou ale velmi stylové
a dbaji na estetiku, dodrzuji stejnd zdkladni pravidla, tim je jednotny koncept barev, piehled-
nost, ¢astd obmeéna zboZi. U pultu nebo kabinek a na zdech se Casto nachazeji véty a slova
snazici se ve vtipném podani zachytit atmosféru ndkupu. Dekorace a styl Vydejny se méni

v pribehu Vanoc nebo ro¢niho obdobi.

NEVHODNE DARKY
MUZETE VRATIT AZ
DO KONCE LEDNA

D
L

Obrazek 7 — Vchod do Vydejny radosti (Zdroj: vlastni fotografie)
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Ve své celkové komunikaci ZOOT dbé na humor v béznych zivotnich situacich, jednoduchy

design, udernou zpravu, ve které si hraje se slovy.

Z0ooT
k 5]

Jsou véci mezi nebem a zemi (resp. prackou a skiini

)
oi 145 2 komentafe 37 sdileni
To se mi : .
i libi (D Okomentovat g Sdilet @

Nejrelevantnégi «

»NIKDY ME NENAJDES.“ 8

Linda Albrechtova Tao si chce pofidit
parovace ponozek a pak je vystarano.
Nikam neutetou e

- TVA LEVA PONOZK_A To se mi libi - Odpovédét - 61t

Q RizZenka Petruchova

b H

To se mi libi - Odpovédét - 61

@ Napite komenta ® OB e &

ZOOT.

Obrazek 8 — Ukéazka humorného piispévku na FB (Zdroj: Facebook ZOOT)

Kromé online promované reklamy ve vyhledavani a bannerd ZOOT vyuziva napiiklad
remarketingovou reklamu, kterd mize byt i pfimym marketingem. Tato reklama nabizi za-

kaznikovi pfesné to, co vyhledaval.

Reklama - Koupit reklamu

=
| ‘\\ _&;‘}

8/ ‘ \
it ! -

ZOOT.
B

Obrazek 9 — Ukdzka remarketingu ZOOT (Zdroj: vlastni vyhledani remarketing)
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5.1.2 Primy prodej

ZOOT nevyuziva teleshopingu, ani prodeje z katalogu. Pokud se zakaznik zaregistruje
na vytvorti si ucet, ziskava ZOOT piehled o objednaném zbozi, osobni informace vcetn¢ te-
lefonniho ¢isla, na které zasila podnik informaci doruceni balicku a néasledné ptipominky.
Pokud balicek lezi zakaznikovi na jakékoliv vydejné, persondl mu v den expirace zavola
s moznosti prodlouzeni lhiity vyzvednuti. Déle vyuziva remarketing na internetu (viz. Re-

klama).

Nejvyuzivangj$im nastrojem a velmi u¢innym nastrojem piimého prodeje je newsletter,
ktery chodi zdkaznikiim na e-mail. Jeho vyhodou je stru¢nost a jasna vyzva k akci pro-
kliku. Ptihlésit k odbéru se I1ze na strankach ZOOT, kde si uzivatel vybira registraci

pro muze nebo zenu. NejcastéjSim obsahem newsletteru jsou informace o slevach, novych

kolekcich nebo zde chodi informace o dostupnosti oblibené¢ho kousku na skladu a infor-

mace o objednané zésilce.

PREDJARNI LOV ZAHAJEN.
DO KONCE ZBYVA:

Gl W GHYTIT

00 00 00 00

dni hodin minut sekund

\ APLIKACE ZOOT
" ‘ | A MATE V KAPSE CELY SATNIK,
=N \ TAJNE SLEVY | DALSI VYCHYTAVKY.
" JARNI KOUSKY
- ——
20% SLEVA
A
7‘
\ I JEN DNES
Jara sice teprve bude, ale pruni jami sleva je lu pravé ted a jenom do
dnesni pilnoci. Tak na nic necekejle, viozte do objednavky kid a cokoli
z18hle kolekee {vietné u7 zlevnansho) je vade @ 20 % levnéjsi
KOD:
JARNICH20

Kontakiujte nas Vydejny radosti Casté otdzky

Obrazek 10 — Ukéazka newsletteru (Zdroj: z vlastni e-mailové schranky)

5.1.3 Podpora prodeje

Nejvice vyuzivanou podporou prodeje jsou riizné slevy, na kterych ZOOT momentalné stavi

komunikaci a ¢ast newsletteri. Takovou slevou je napiiklad 20 % sleva na novou kolekci
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konkrétni znacky, vyprodeje, slevové kody, nebo reaguje na rizna ro¢ni obdobi a svatky.
Castou aktivitou jsou také soutéze sdilené pies socialni sité Facebook a Instagram. Vét§inou
se soutézi o zbozi nebo poukaz formou odpovedi na otazku, sdileni nebo kreativni tvorbu
spojenou s e-shopem. Naposledy to byla soutéz na Instagramu o nafoceni vlastniho editori-
alu. Soutézici sdileji pod #mujzootfit outfity nakoupené na e-shopu a kazdou nedéli ZOOT

vybere jednoho vyherce.

Nové své obchodni aktivity ZOOT podporuje i na slevovém portalu Slevomat.cz, nabidl
zde za cenu 9 K¢ voucher pro slevu 50 % na veskery sortiment kromé partnerského prodeje

a darkovych poukazi.

Dalsim velkym bonusem se pro zdkazniky stava 30 dni na vraceni zbozi, moznost vyzkou-
Seni obleCeni v partnerskych vydejnach nebo Vydejnach radosti s vyhodou placeni az po vy-
zkouSeni (viz. Systém Vydejen radosti a partnerskych vydejen). V dobé koronavirové epi-
demie vSak jesté zvysil lhlitu pro mozné vraceni zbozi na 60 dni. Nové ZOOT také zavedl
rozvoz objednavek po Praze, kdy kuryr pfiveze zbozi az na adresu bydliste, zakaznik zbozi
vyzkousi z pohodli domova a kousky, které mu nesedi, odevzda ihned kuryrovi. Tuto sluzbu

ZOOT nabizi za 199 K¢.

Obcas se na ZOOTu objevi 1 limitované edice, avSak nejsou tak Casté. V minulosti to byla
napiiklad spoluprace s projektem FOREWEAR nebo limitovana edice Alexmonhart. Ne-
davno e-shop zacal prodavat limitovanou kolekci s ndzvem ,,KORONA®*. Jedna se o tricka
navrzena samotnymi zdkazniky a z jednoho prodaného tricka jde 100 K¢ na SdruZeni prak-
tickych lékait CR.

Cast&jsim se stal tzv. partnersky prodej, kdy ZOOT pouze preprodava zbozi jiné znacce,
takovou znackou je naptiklad prAna. Tento koncept za¢al ZOOT vice rozvijet na jaie 2020,
kdy bude e-shop pteprodavat znacky Under Armour, Styx a dokonce ekologické produkty
z e-shopu Econea a rozsifi nabidku 1 o jiny druh zboZi. Timto krokem se snazi zvysit na-

v§tévnost e-shopu a slibuje si do budoucna navic zvysSeni obratu o 10 % (Holzman, 2020b).

Novinkou roku 2020 se stal potad na TV stanici O¢ko - ,,Vohakni se jako booh*. V moédnim
souboji si museli dva influencerefi béhem tfi minut vybrat obleceni a doplitky na dané téma
z obchodu ZOOT na Cerném Mosté. Poté sdileji fotku na socialni sit&, kde divaci hlasuji.
Nakonec je z hlasujicich vylosovana dvojice a vyhrava poukazy na 1500 K¢ nebo 2500 K¢
na nakup na ZOOTu. Tento pofad mél 20 dilt a vysilan byl do konce biezna 2020 a zhléd-

nout jej bylo mozné 3x denné.
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ZOOT také nabizi zalozeni vlastniho uctu na e-shopu, kde Ize sledovat jednotlivé objed-
navky v ¢ase nebo ukladat oblibené¢ modni kousky do seznamu. Vérnostni program pro stalé

zakazniky tento e-shop nabizel v minulosti, av§ak momentéalné Zadny nema.

CHCI SI VYBRAT

Obrazek 12 — Ukdazka slevy na e-shopu ZOOT (Zdroj: E-shop ZOOT, ©2020)

5.1.4 Public Relations

ZOOQOT se stal v poslednim roce velmi diskutovanym tématem sadm o sob¢, kdy se dostal
do finan¢nich problému a na Cesky trh pfisla nova konkurence. Na internetu proto komuni-

kuje a pravideln¢ informuje prostfednictvim rozhovorti o momentéalnim déni.

Dtive se ZOOT vydaval vlastni lifestylovy magazin, ktery se dal zdarma sehnat kazdy mésic
na rtiznych vydejnich mistech nebo online. Tématem byla spis inspirace a budovani vztahu

se zdkazniky nez samotny prodej. AvSak z Gspornych divodi uz néjakou dobu mési¢nik
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nevydava. Také se ZOOT zamétuje na spolupraci s blogery, ktefi jsou velmi dobrym a kon-

trolovatelnym zdrojem PR, viz. odstavec: Influencefi.

PR komunikaci je 1 projekt ,,DOBRO®. S timto projektem jim poméha tiskdrna OP Tiger
a lokélni dodavatelé. Momentalni kolekce nabizi panskd a damska tricka, deniky, platéné
tasky a dopliky. VSechny tyto kousky jsou navrzené v jednoduchém designu. Celkovy zisk
z prodeje téchto produktl putuje projektim a neziskovym organizacim zabyvajici se lid-

skymi pravy, diskriminaci, détskou praci a zivotnim prostiedim.

Dalsi takovou kampani pod ndzvem ,,Spole¢né to dame* s hastagem #skytihrdinove, kdy
Z0OOT hleda ,,hrdiny*, ktefi poméhali v koronavirové krizi. Stacilo odeslat fotku vyfocenou
pii této Cinnosti a jako symbol podékovani poslal e-shop poukaz v hodnoté 1 000 K¢&. Pres
69 téchto fotek je zvetejnéno na webu ZOOT. Podpofit projekt Slo 1 finan¢né, a to nakupem
samolepek a placek. Vybrané penize putuji pies platformu znesndze21 do sbirky Laskavost
plodi laskavost od Nada¢niho fondu pomoci. Mimo jiné poskytl ZOOT 500 rousek do do-
mova seniord. Rousky zacal e-shop ptibalovat i ke kazdé objednavce nad dvé véci. Lze fici,

ze se ZOOT tomuto tématu velmi vénoval a vénuje, a to znacné vice neZ konkurence.

5.1.5 Osobni prodej

Osobniho prodeje podnik vyuzivd pouze ve svych Vydejnach radosti. ,,Radostnici, ne-
boli personal starajici se o Vydejnu, vzdy nosi jmenovky, staraji se o zdkazniky a o sklad
balikdi. VSichni se tidi podle ,,Manualu prodejnich dovednosti a zdkaznického servisu®.
V tomto dokumentu je sepsano, jak by se m¢l personal chovat k zdkazniktim, jak reagovat

a zvladat rizné situace ¢i problémy, coz je velmi diileZité pro budovani vztahu se zékazniky.

5.1.6 Trendy v marketingové komunikaci
e E-shop

Na strankach www.zoot.cz funguje e-shop a z ¢asti plisobi jako blog. Lze zde najit i sekci
»inspirace®, kde jsou pfimo sestaveny outfity podle stylisty Daniela. Daniela je moZzno
také kontaktovat pomoci e-mailu v pfipadé¢ dotazii a pomoci. Dalsi inspiraci 1ze nalézt
pod ,,Nov¢ kolekce, trendy a znacky*, kde jsou pfedstaveny novinky. Napomocnou se mtize
stat 1 ZOOT poradna, kde si podle typu postavy muze zédkaznik vybrat spravny stiih a dzint,

sukni, Satll a zamétena je 1 na ,,problémové* partie téla.


http://www.zoot.cz/
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Orientace na strankach je rozdélena velmi prehledné. NejvySsi nadfazeni je rozdéleno
na Muzi, Zeny, Home a dal se déli do n&kolika podkategorii — Novinky, Obleéeni, Boty,
Dopliiky, Znacky, Inspirace, Premium, Sport, Basic, Vyprodej. Kategorie Home mé zv1ast
dalsi déleni pro Novinky, dal$i Kategorie, Znacky, Darkové poukazy, Vyprodej. Vypli
hlavni strany tvoti ukazka outfitli, znacek, novinek i kolekci jednotlivé pod sebou. Dole
na strankach se nachéazi vyzva k odebirani newsletteru. Vpravo nahote se lze prihlésit

do vlastniho uctu, kde jsou Moje pfani, Profil a Kosik.

Celkovy design stranek je jednoduSe sladén do zluté, bilé a Sed¢é barvy. Na uvodni strance
se zobrazuje jako prvni vétSinou nova kolekce nebo informace o akci. Web funguje pouze
v ¢esting, nelze ho tedy prepnout ani do angli¢tiny nebo slovenstiny. Slovensky web funguje

nezavisle na ¢eském.

Pted prohlizenim konkrétniho produktu se da vlevo filtrovat stranka podle velikosti, barvy,
znacky, ceny. Pti rozkliknuti konkrétniho produktu se zobrazi fotka a vlevo nabidka veli-
kosti, informace o doru¢eni, pomoc s rozmérem produktu a bilé srdicko, na které se da klik-
nout a ulozit produkt do ,,Moje piani“ k pozdéjsi prohlidce nebo nakupu. UZite¢nou funkci
je vyplinovaci pole, kdy pozadovana velikost schazi a neni vyprodana. Lze zde vyplnit e-
mail a ¢ekat az pfijde informace o naskladnéni. Pod produktovou fotkou jsou informace

o produktu, stru¢ny popis znacky a navrhy na podobné modni kousky.

m Ew MuB HOME Q) Hidat s, . spla (Wil e el =i

Prévédoraziio  Obleceni  Boty  Dopliky  Znacky  Inspiace  Premium  Spot  Basic  Vyprode]

mamaslicious

S laskou
k mamam,

s uctou k mode

L

Vydejny radosti 60 dni na vraceni zdarma
e ”

1l

Expresni doprava
Do

Obrazek 13 — Uvodni stranka e-shopu ZOOT (Zdroj: E-shop ZOOT, ©2020)
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e Socialni sité
ZOOT aktivné vyuziva tif socialnich siti — Facebook, Instagram, Youtube. U&et ma zaloZeny

1 na Twitteru, avSak od roku 2018 zde nejsou zadné nové prispevky.
Facebook

Facebookova stranka ZOOTu uz funguje od roku 2010. Za 10 let nasbirali ptes 221 00 likes
a 218 000 sledujicich. Zde je ZOOT velmi aktivni a sdili piispévky v priméru 1x denné. Sit’
je zaloZena hlavné na rychlé komunikaci, proto zde informuje o vSech novinkach, slevach,

které by nem¢ly zakazniklim i potencionalnim zakaznikim uniknout.

Ptispevky jsou Casto hravé a snazi se zapojit uzivatele do déni, zaroven sdzeji na kvalitu
fotek 1 videi. Velmi cCasto také obsahuji odkaz na konkrétni stranku. Grafika ptispévki je
jednotna, avsak forma a sdéleni se Casto 1isi, naptiklad spojeni svatku a soutéze, tudiz pravi-
delny sledujici nema pocit jednoho a toho samého ptispévku i diky sdileni tipd a jiného
zajimavého obsahu. Na otazky a komentére, kterych jsou vétsSinou desitky, spravce odpovida
s pozitivnim piistupem i za pomoci emotikontl. V ptipadé dotazii zde pii navstéveé vyskoci

chatovaci okno.
Instagram

Instagram slouzi spiSe jako prohliZzeci galerie fotek, obrazkl, videi. Po zavedeni funkce
strories — piib&hi, které formou fotky, videa zlistdvaji na Instagramu pouze 24 h, se In-
stagram vySvihl mezi oblibenou socidlni sit hlavné u mladsi generace. Tato galerie ZOOTu
uz nasbirala 1 976 prispévkl. Graficka sdéleni, fotky i videa jsou totozné nebo velmi po-
dobné tém na Facebooku. S rozdilem, Ze navic se na Instagramu ¢asto objevi i sdilena fotka

néjaké influencerky vyfocené v trendy outfitu.

Instagram pusobi velmi moderné a mladistvé. V tvodnim popisku stoji véta, ve které se na-
vStévnici jednoduse dozvi, jak ZOOT funguje. Témét kazdy prispévek obsahuje proklika-
vaci odkaz. Ptispévky sbiraji ¢asto stovky likil a obcas ptesahnou i tisicovku. Pfestoze ma
ucet pies 47 000 sledujicich, komentaie se objevuji jen ziidka, pokud se vyskytné néjaka
otazka, ZOOT reaguje s pratelskym tonem. Funkeci stories — ptibéhtt ZOOT pfili§ nevyuziva,

coZ je velka Skoda. Tato funkce je dnes totiz velmi oblibena.
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Influenceri

Momentaln¢ ZOOT spolupracuje hlavné s influencery, které¢ zapojil do poradu na TV stanici
Oc¢ku — Vohakni se jako booh. Mezi né patii naptiklad Ditta Zavielova, Dominika Poklu-
dova, S laskou Alice, Vanessa gunderjuk, Karolina Sramlova, Jan Flachs. Ke kratkodobé
spolupraci si ZOOT rad pfizve i jiné influencery, spiSe vSak na foceni a sdileni fotek na In-
stagramu. VSichni tito influencefi jsou si svym obsahem velmi podobni. Jsou to predevsim
mladi lidé pohybujici se v Ceské republice, kteii se zajimaji o médu nebo cestovani, coZ od-

povida jejich komunika¢nimu stylu.

Nedavno si ZOOT do své kampané z konce roku 2019 pfizval herecku, moderatorku a ma-
minku Nikol Stibrovou, ktera ukazuje na socialnich sitich ptedevsim realny Zivot, ktery bere
s humorem, coZ k ZOOTu velmi sedi. Nikol je aktivni hlavné na Instagramu, kde ji sleduje

ptes 521 000 sledujicich.

Skrze Youtube ZOOT spolupracoval v roce 2019 napiiklad s Terry MakeupTutorials,
ktera ma zhruba 77 000 odbératelti. Tato maminka toc¢i video spojené s li¢enim, mimo jiné
tedy natocila samostatné video o modnich kouscich se ZOOTu, kde pfedvadi jednotlivé
kousky hodici se k riznym pfileZitostem. Dalsi takova spoluprace byla s youtuberkou Bar-
borou S. (11 000 odbérateli) rovnéz orientujici se na kosmetiku. Tato sle¢na disponuje pl-
n¢j$i postavou a ukazuje vhodné mddni kousky k jeji postave. Tento krok se ZOOTu velmi
povedl, jelikoz nabizi 1 obleCeni ve vétSich velikostech. VSechna tato videa maji zhruba
18 000 zhlédnuti. V roce 2018 vznikla jesté¢ napiiklad spoluprace s youtuberkou Meshou
(81 000 odbérateltr).

Youtube

Tuto platformu sleduje okolo 3 300 uzivatelt.. Zalozena byla o dva roky pozdé&ji nez Face-
book, tedy v roce 2012. Za tuto dobu nasbirala vice nez 7 650 000 zhlédnuti. Na Youtube
Z0OT sdili v poslednich tfech mésicich své reklamni spoty v délce zhruba 30 sekund. Najit
zde Ize tfeba spoty z kampané s Nikol Stibrovou a nové dva informativni spoty o vyhodach
nakupu a aplikaci. Jednotlivé pocty zhlédnuti se 181, avSak vétSinou jdou do desitek az stovek
tisicli. Dfive byl tento kanal aktivngj$i a vydaval videa s obsahem tipti/trikQ, ukdzky zbozi
nebo tieba potady — IKONICKE &islo nebo RYCHLY HADRY, proto kanal obsahuje uz 574
videi. Samoziejmosti je i spoluprace s youtubery, kterd je popsana vyse pod nadpisem Influ-

enceri.
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e Mobilni aplikace

Nakupni aplikace je v dneSni dobé velmi dobry krok. Usnadiiuje vyhledavani zbozi
a je presn¢ uzpiisobend pro mobilni telefony. Uzivatel si tak mize kdekoliv jednoduse pro-
hlizet zbozi.

Aplikace funguje podobné¢ jako Instagram a e-shop dohromady, kdy tvodni stranka nabizi
tfi kategorie Zeny, Muzi, Home. Nasleduje odkaz na navrhy stylisty, poradnu. Na konci
stranky je vybér znacek a odkaz na Vydejny radosti. Horni lista pfipomind Instagram s pii-
béhy - ,,stories™ a vyhledavanim. Pti vyhledavani urcitého produktu v aplikaci se ikony na-
chézeji dole a filtr vpravo nahote. Celkové je aplikace velmi piehlednd a ten, kdo je zvykly

na e-shop, nebude mit problém jednat intuitivné.
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6 KONKURENCNI PROSTREDI

Po nedavném vstupu modnich e-shopti About You a Zalando ma ZOOT v Ceské republice
znacnou konkurenci. Tyto e-shopy nabizi podobné zbozi a diky velkym investicim do mar-
ketingu si ¢esti zakaznici About You a Zalando velmi rychle oblibili. DalSim velkym online
hracem se stal fetézec H&M, avSak ten se spiSe soustiedi na své vérné zakazniky

a svou znacku (Patockova, 2019).

About You a Zalando pfiSly na ¢esky trh téméi zaroven. About You vsak pfislo s velkou
reklamni kampani spojenou s influencery a dalo o sobé védét hned od pocatku. Ani jeden
z téchto modnich e-shopti nezvefejiiuje 7adna &isla trzeb a obrati pro Ceskou republiku.
Nicméné vSichni tito konkurenti se netaji cilem stit se jedniCkou e-commerce s modou

v Ceské republice.

e Zalando

» zalando

Obrazek 14 — Logo Zalando (Zdroj: zalando.cz)

Moédni e-shop Zalando byl zalozen v roce 2008 v Berling, kde ma svou zékladnu. Nefunguji
jen v Némecku, ale v dalSich 17 zemich. Na Cesky trh vstoupili v roce 2018. Zékaznici na e-
shopu najdou rychloobratkové zbozi, soukromé znacky Zalando, predni mezinarodni znacky
1 udrzitelné kolekce mody. Celkovy pocet nabizenych znacek se pohybuje okolo 2 500.
Tento e-shop se mize pochlubit rocnim obratem ve vyS$i 178 miliard K¢ a fadi se tak k nej-
veétSim modnim platformam v Evropé. V roce 2019 rozsifili kategorii Beauty a pfedstavili
novou strategii udrzitelnosti ,,do.MORE®, jejimz cilem je €isty pozitivni dopad na lidi a pla-
netu, navic se Zalando zavazuje k uhlikové neutralité ve svych vlastnich operacich a ve vSech
dodavkach (Zalando, ©2019).

Momentalné spolecnost zalozila klub Zalando Lounge, coz je outlet se slevami az 75 %
a chysta se projekt Zalando Wardrobe, kdy budou moci uZivatelé prodavat obleceni a do-

pliikky v ramci udrZzitelnosti (Sedlacek, 2019).
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Doprava, vraceni, platba
Dopravu fesi Zalando PPL sluzbou do 2—5 dnti od objednani zbozi a veskeré sluzby dopravy
a vraceni zbozi jsou zdarma. Z uhlikové stopy z dopravy lze kompenzovat financnim pfi-

spevkem. Na vraceni zbozi je pak lhiita 30 dni a do 14 dnt by se mély vratit penize zpét.

e About You
YOU®

Obrazek 15 — Logo About You (Zdroj: abouyou.cz)

Rovnéz About You pochazi z Némecka, av§ak z mésta Hamburg a spada pod Otto Group.
Tuto platformu zalozili vroce 2014 podnikatelé v technologickém odvétvi Sebastian
Betz a Tarek Miiller. Dnes nabizi svym zdkaznikiim zhruba 1 500 znacek. Tento e-shop na-
bizi své sluzby v 10 evropskych statech. About You funguje na zdklad¢ personalizované

nabidky, to znamena, ze ji podfizuje preferencim a stylu zékaznika (Aust, 2018).

Pfi vstupu na cesky trh sice About You ohromilo svou obrovskou reklamni kampani,
ale velké nedostatky zpocatku tesili v logistice, ostré komunikaci a vyfizovanim objedna-
vek, cozZ §lo znaéné poznat ze socidlnich siti. S témito problémy se nakonec zdarné vypora-
dali. Uvadi, Ze za prvni rok vyfidili pfes milion objednavek. Pro €esky trh sice pfesna ¢isla
neuvadi, ale celkové za obdobi 2018/2019 ¢inil obrat vysi 11,9 miliardy K¢, coZ je narist
63 %. Oproti Zalandu neinformuje o spusténi Zadnych dalSich projektti. Chtéji se zlepSovat
v ptizplsobeni se lokalnimu trhu, rozsifovat nabidku, sniZovat ceny, zvysit kvalitu sluZeb.

Nebude chybét ani zavadéni novinek v oblasti akei a spolupraci (Holzman. 2019a).

Doprava, vraceni, platba
About You garantuje dobu doruceni do 2—4 pracovnich dni dopravcem PPL zcela zdarma.
Vraceni zboZi je také zdarma a zdkaznik ma na né€j 100 dni, coZ je o 70 dni vic nez u Zalanda

a About You. Penize se vraci do 14 dni stejnym zpiisobem, jako byla provedena platba.

6.1 Marketingova komunikace konkurence

Tato ¢ast prace se vénuje jednotlivym nastrojiim marketingové komunikace konkurence e-

shopu ZOOT.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6.1.1 Reklama

Zalando — Zalando lze spatfit na vSech kanalech reklam od radia az po digitalni podobu.
Jednou z takovych je TV reklama, kterou vyuziva znateln¢ vice nez ZOOT nebo About You.
Vsechny tyto reklamni kampané se zamétuji na multikulturu, bourdni stereotyptli, volnost
a nekladou si zadné hranice. Kampan¢ ptsobi velmi mladistvé a trendy. Mimo jiné jsou tyto

spoty postaveny na zaklad¢ soudobych témat ke stavi velmi oteviené.

About You — Své kampané pftilis nestavi na klasické reklamé. Zamétuje se hlavné na spo-
lupraci s influencery a znamymi osobnostmi. V Cesku lze spatfit spoty s ¢eskou modelkou
Karolinou Kurkovou. V této viné chtéji pokracovat a uvadét stale nové akce a spoluprace.
Tato strategie se jim vyplatila uz pfi vstupu na cesky trh. Minuly rok ale zapojili do reklamy
1 televizi, outdoor, tisk, radio 1 internet. Byla to kampaii rozdélena do dvou fazi a béhem roku
probéhlo i nékolik mensich kampani. Jak je jiz vySe zminéno s timto About You pokracovat
nechce a soustfedit se bude na pfimou komunikaci, socidlni sit¢ nebo eventy, tudiz chce

propojit emoce s interaktivnimi zazitky.

6.1.2 Primy prodej

Zalando — Zalando vyuziva pfimého prodeje, a to newsletteru na miru, ktery je personali-
zovan podle e-maild pro zeny nebo muze a pii ptihlaseni dostava novy odbératel 10 % slevu.
Pokud je odbératel zaroven zaregistrovan na e-shopu, mize si vybrat, jaké zpravy chce do-
stavat. Na vybér jsou mddni novinky, slevy, doporuceni, pfipomenuti spravné velikosti vy-
brané¢ho produktu, upozornéni a zmény k oblibenym produktlim a prizkumy Zalanda. Za-
lando newslettery jsou kratké, velmi vystiZzné a neobsahuji mnoho textu. Pokud se jedna o e-

mail s inspiraci na miru, vyuZzivaji na zacatku oslovenim adresata jeho jménem.

About You — About You vyuziva z ptimého marketingu newsletter. Odbératel newsletteru
ziska slevu 20 % na nakup pii registraci k odbéru newsletteru. Tyto e-maily by se daly kate-
gorizovat na slevové upozornéni a ukazky modni inspirace. Struktura e-maili se sklada vét-
Sinou z ukazky nabidky zbozZi a poptipadé slevového kédu. Tato forma komunikace neni

viubec naro¢na na Cteni, pisobi ucelen¢ a piehledné. Velmi se podobaji ZOOTu 1 Zalandu.

6.1.3 Podpora prodeje

Zalando — Podpora prodeje Zalanda spociva hlavné ve vyhodé dopravy zdarma a moznost
prodlouzené lhiity vraceni zbozi o 16 dni. S timto je spojend i moznost vyplatit se z uhlikové

stopy pii doprave zbozi.
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Nova mobilni aplikace Zalando Lounge se zamétuje na prémiové znacky se slevou az 75 %,
jedna se o limitované edice ve slevé. Nabizené jsou pouze v uréitém ¢asovém ohraniceni.

Jde o unikatni projekt, ktery zadny jiny e-shop s médou nema.

Zalando, co se tyka slev nebo soutézi, neni tak aktivni jako tteba ZOOT. Zalando vétSinou
déla parkrat do roka vétsi akee a sezonni slevy se pohybuji ve snizeni okolo 10 %. O téchto
akcich informuji na socidlnich sitich, v newsletteru i na e-shopu na ivodni strance. Posledni
vEtsi soutézi, probihajici na socialnich sitich, byl Velky kviz, kde se soutézilo formou n€ko-

lika otazek denné o darkové poukazy.

V kategorii ,,Get the Look* Zalando sdili modni inspirace z profilti zékaznikt. Tyto zakaz-
nice maji na sob¢ obleceni, dopliiky zakoupené na Zalandu, kde se v popisku nachazi odkaz

na produkty a jejich cena. Tato inspirace se kazdy den méni a vzdy je vyhlasen ,,outfit dne*.

About You — Tento e-shop také stavi podporu prodeje primarné na dopravé zdarma a moz-

nosti vraceni zbozi do 100 dni.

Podobné jako Zalando pracuje i se slevami, mén¢ Casté jsou velké vyprodeje, avsak About
You casto vyuziva slevovych kodi skrze influencerky a slevové portaly, naptiklad Kupo-
ner.cz. Slevové kody lze najit pfiloZené napiiklad i v objednavce z knihkupectvi. Tyto slevy
jsou vétsinou 25 %. Slevu 20 % lze ziskat pti ptihlaSeni k odbéru newsletteri. Sezonni slevy
na e-shopy se Splhaji do 40 % a informace o nich chodi skrze newslettery, socialni sit¢ a e-

shop.

Nechybi ani denni inspirace ze svéta mody v podobé pro riizné ptilezitosti. Tyto jednotlivé
outfity lze na webu najit v kategorii ,,Outfity. Dal3i inspiraci lze hledat v takzvanych ,,Sto-

ries* tykajicich se nespoctu moznosti z vybéra ptilezitosti, trendil, motivu.

6.1.4 Public Relations

Zalando — Zalando nese své PR ve jménu udrzitelnosti a ekologie. Cely koncept s ndzvem
,»do.More* stoji na uhlikové neutralité¢ ve svém podnikani, logistice a dodavce zbozi véetné
vratek. Do roku 2021 by chtélo Zalando vyuzivat pouze Cisté energie. Do roku 2023 by mélo
zcela zrusit pouzivani jednorazovych plasti. Do nasledujicich péti let chee, aby udrzitelna
modda ¢inila 20 % podilu hodnoty vSech prodanych polozek na e-shopu. Podnik pocita,
ze kratkodobé vypadne z vét§iho finan¢niho ristu a nékteré znacky by v tomto ptipad¢ z na-

bidky zmizely.
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Dalsi aktivity jsou zatim funkéni pouze v Némecku. Zalando vede k udrzitelnosti
i svou znacku Zign. Tyto aktivity jsou velmi probiranym tématem, o které se Zalando stara

vic nez ostatni e-shopy.

About You — About You si své PR nestavi na udrzitelnosti nebo na podpoie raznych pro-
jekti, ale pfiSel s unikatnim eventovym PR néstrojem, kdy v kvétnu 2020 planoval show
»About You Awards®, kde by mély byt predany ceny influencerim v nejriznéjsich katego-
riich — Style, Business, Sport, Digital art, Idol of the Year, atd. Timto veCerem, vysilaném
na TV Nova, se chystaji provést slavné ¢eské osobnosti — Leo§ Mares, Tatdna Gregor Brzo-
bohata a dalsi. Tento event byl kvtili koronavirové situaci posunut. Dalsi aktivitou jsou sle-

vové kupony, které Ize nalézt v Casopisech nebo na strankdch Kuponer.cz.

6.1.5 Trendy v marketingové komunikaci
e E-shop

Zalando — E-shop Zalanda je velmi jednoduchy na orientaci stejné jako ostatni porovnavané
e-shopy. Jako prvni v zéhlavi horni listy jsou informace o vybérl z vice nez 1900 znacek,
dopravé a vraceni zdarma. Pod ni jsou kategorie Zeny, Muzi, Déti a pod nimi se nachazeji
podkategorie jednotlivé vedle sebe Get the Look, Novinky, Obleceni, Obuv, Dopliiky,
Spodni pradlo, Sport, Premium, Znacky, Vyprodej. Na stejné urovni se lze pfihlasit pomoci
e-mailu do osobniho Uctu a bez jeho zalozeni nelze na strankach tvofit objednavky. Celou
dalsi ¢ast ivodni stranky tvoii jednotlivé katalogy s nabidkou produktt, oblibenych outfiti,

novinek, doporuceni a zlevnéné kousky, poptipad¢ je zde banner s aktualni akeci.

v

Pti rozkliknuti produktu 1ze v tabulce pod obrazkem najit podrobné&jsi informace o dopravé,
materialu nebo hodnoceni zakaznikii. Celkovy koncept je velmi jednoduchy a ptehledny.
Barevnost e-shopu je sladéna do bilé, Sedé a oranzové barvy. E-shop nabizi zna¢né vice pro-

duktt nez About You a ZOOT.


https://www.zalando.cz/damske-obleceni/
https://www.zalando.cz/zenydoplnky
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NAPOVEDA A KONTAKT BEZPLATNA DOPRAVA A VRACENI 7ZB0OZi VICE NEZ 1900 ZNACEK
z 3 z o
ZENY | MUZI | DETI . Za[ando m < ﬁ

Getthe Look Novinky Oblefeni Obuv  Dopliky Spodnipradio  Sport  Premium  Znalky — Vyprodej % Q, Hiedat

Dodaci Ihiita: 2-5 pracovnich dnti

-10 % EXTRA NA ZLEVNENE OBE

skocem: oBLECENI0 [ ITEpid T TREEY

Stylové pohodli
Domaci obleceni

Obrazek 16 — Uvodni strana e-shopu Zalando (Zdroj: zalando.cz)

About You — RozloZeni ivodni stranky e-shopu lze pfirovnat k Zalandu. Dba na jednodu-
chost, nadc¢asovost a snadné filtrovani zboZi. Umisténi kategorii je totozné a podkategorie
se jen lehce li§i v mnozstvi a pojmenovani. Design e-shopu je primarné bily, 1€pe zde tak vy-
niknou produktové fotografie. Uvodni stranka obsahuje rotujici banner s informacemi o ak-
cich, novinkéch, privodcich nebo inspiracich. Jsou zde zatazeny Top kategorie dle vyhleda-
vanosti. Najit na Gvodni strance 1ze mnoho inspirace outfitl, trendd apod., a to vice nez
na Zalandu a ZOOTu, proto tato stranka vypada spiSe jako modni katalog, kterému napo-
maha i kategorie Stories, kdy jsou produkty rozdéleny do pribéhti dle barev, preferenci, styld

atd.

Po piihlaSeni do osobniho Uctu se logo na About You méni na logo About a ,,jméno pfihla-
Sené¢ho uzivatele®. Rovnéz jako u Zalanda nelze objednat bez zaloZeni osobniho uctu. Pti vy-
hledavani zbozi jsou zobrazeny vétSinou fotky produktu bez modelky, timto se 1i$i od ostat-
nich porovnavanych e-shopii. Po rozkliknuti vybraného mddniho kousku se zobrazi dalsi

fotky 1 na modelce, detaily produktu, informace o dopravé, vraceni.
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Zeny ABOUT|YOU®| o & @ A

Outfity Stories Oblegent Boty Doplky Premium Sport Vyprode Znatky

Obrazek 17 — Uvodni strana e-shopu About You (Zdroj: aboutyou.cz)
e Socialni sité
Z pohledu mnozstvi vyuzivanych socialnich siti vede About You a Zalando, ktefi mimo In-
stagramu a Facebooku vyuzivaji Pinterest, Twitter, Youtube a stale rostouci TikTok.

AvsSak kromé¢ Instagramu a Facebooku jsou vSechny tyto sit¢ bud’ v némeckém nebo anglic-

kém jazyce.
Facebook

Zalando — Facebookovd komunikace si zaklada pfevazné na piedstaveni novinek,
at’ uz se tykaji zajimavych spolupraci, znacek nebo kolekci. Jejich fotografie, videa v pfi-
spévcich se snazi zaujmout netradicnimi fotkami nevSednosti, kterd boura stereotypy. Obcas
se mezi témito piispevky objevi soutéz vétSinou o poukazy. Tato stranka ma pres 7,2 miliont
lajkti 1 sledujicich.

About You — Na strdnce About You se stiidaji ptispévky o aktualitach, slevach, inspiracich
s odkazy nebo zdbavnych oznacovacich ptispévcich. About You si nepotrpi na dlouhych
popiscich, ale ptsobi spiS jako informac¢ni kanal s nekone¢nou inspiraci. Facebookova
stranka ziskala 1,5 milioénu liki a stejné tak sledujicich. V porovnani se ZOOTem se nesnazi

tolik zapojit sledujici do diskuse.
Instagram

Zalando — Zalando vlastni né€kolik profilii na Instagramu — hlavnimi dvéma jsou Zalando
a Zalando Lounge. Oba tyto Ucty nejsou v Ceském jazyce, ale pouze v angli¢ting. Zalando
profil sleduje 956 tisic uzivateld. Tento profil piisobi mladistveé a hravé. Jednotlivé prispévky
vétSinou zobrazuji kazdodenni situace. Pod fotkami krom popisku pouzivaji hashtagy a od-

kazuji na e-shop na konkrétni produkty z fotky. Kazdy den rovnéz vyuziva tento ucet funkci
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stories, které pouzivd mnohem cast&ji a ve vétsim mnozstvi nez ZOOT. Ve stories Zalando
pfedstavuje novinky z e-shopu nebo mddni inspirace. Jednotlivé kousky lze ve stories roz-
kliknout a koupit rovnout ptes e-shop, coz je velmi usnadituje nakup, avsak tyto odkazy jsou

v angli¢tin€ a cena se zobrazuje v eurech.

Na uc¢tu Zalando Lounge s necelymi 69 tisici sledujicich 1ze spiSe najit ukdzky zbozi v out-
letu. Stejné jako prvni ti€et Zalando, vyuziva tento Lounge profil popisku, hashtagii i funkce

stories. Ptispévky u tohoto profilu neobsahuji odkaz na produkty.

About You — Instagramovy profil About You pro Ceskou republiku s 64,5 tisici sledujicimi
je primarn¢ zalozen na fotkach s médnimi inspiracemi, taktéz zde lze najit piispévky ve spo-
lupraci se znamymi osobnostmi, které predstavuji na fotkach rizné modni kousky. Na pred-
stavované produkty se lze v ptispévku prokliknout na e-shop. Ve funkei stories pak probiha
kazdodenni potad s modelkou Dzanou Valjevac, ktera se zde kazdy den vénuje jinému té-
matu a starala se i o zabavu v dob¢ karantény. VétSinou jsou to mddni tipy, hauly, vatfeni

nebo soutéze. Toto propojeni s influencerkou ve stories dava znacce jasnou a atraktivni tvar.
e Influenceri

Zalando — Zalando spolupracuje s ceskymi influencery, ktefi se ur€itym zpiisobem zajimaji
o modu. Spoluprace nejcastéji probihaji skrze Instagram a Facebook. E-shop spolupracuje
hlavné s ¢eskymi youtuberkami — Anna Sulcova nebo Shopaholic Nicol a v posledni dobé
je to 1 naptiklad médni ndvrhéarka Vanda Janda a Teri Hodanova s Jaromirem Jagrem, které
zapojili do propagace sportovniho obleceni a aktivit. Momentalné se vSak Zalando zacalo
vice soustfedit na udrZitelnost a predstavuje v nové kampani kolegy, ktefi se staraji o udrzi-
telnéjsi budoucnost. UdrZitelné kolekei s ndzvem ,,Malé zmény. Velky dopad.* proptjcila

tvar stylistka a modni redaktorka Monika MareSova.

About You — Na tento zplisob propagace se AY zacalo velmi soustiedit, a to daleko vice
nez Zalando a ZOOT. Navic pocet zapojeni influencerti do kampani a propagace u About
You stale roste. V Ceské republice si naptiklad vybraly za tvate Instagramu zndmé osobnosti
MamuDomishu — maminka, Natalii Myslivcovou —mladd maminka a sestra zndmé Dominky
Myslivcové, herecku Veroniku Architevu, jiz zminovanou modelku Dzanu Valjevac

a mnoho dalSich.

Influencerky, mimo ukazku zbozi, nabizi slevovy kod, vétSinou se slevou 20-25 %. Kazdou
tuto influencerku na Instagramu sleduji jiné cilové skupiny, a tak zasdhne About You vétsi

mnozstvi uzivatelii. K jarni kampani 2019 si AY ptizvalo top modelku Karolinu Kurkovou,
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se kterou méli spolupracovat i pii predavani cen About You Awards 2020. Bohuzel tato akce

byla odloZena z diivodu koronavirové krize.
e  Youtube

Zalando — Youtube Zalanda odebird 88 600 uzivatell a opét jako vSechny socidlni sité Za-
landa i tato funguje mezinarodné€. Obsahy videi se vétSinou vztahuji k tématu aktualni kam-
pan¢, na které je nahrano vice videi. Krom¢ Zalando-mody zde 1ze najit 1 videa Zalando

Beauty zabyvajici se kosmetikou a li¢enim.

About You — Youtube About You ma 17 800 odbératelli, avsak tato sit’” funguje pouze
v némcing a je urcena pro némecky trh. Lze zde najit videa z akci, hauly, pofady a mnoho
dalsiho. Pro ¢eskou scénou Youtube obcas vyuzije AY Ceskych youtubert, ktefi nataci haul
videa podobn¢ jako na Instagramu ve funkci Instastories. Jeden z haulii natoc¢ila napiiklad

youtuberka Lucy nebo Hell Navratilova.
e Mobilni aplikace

Zalando — Zalando vlastni dvé mobilni aplikace pro ndkup zbozi. Jednou z nich je Zalando
Lounge, kterd nabizi outletové zboZi ve slevé. Aplikace nabizi vybér z riznych kolekci
v omezeném Case a zaroven informuje dopiedu o nadchézejicich akcich. Ovladani této apli-
kace je velmi intuitivni. Na App Store je aplikace ¢. 1 v zebticku Nakupovani a jeji hodno-
ceni je 4,8 hvézdicek. Aplikace Zalando poskytuje daleko vice obsahu nez Lounge, od in-
spirace, tipd, novinek pfes nové kampané. Vyhledavani zboZi a ptihlaseni do osobniho pro-

filu pak funguje stejné¢ jako na e-shopu.

About You — Aplikace About You je lazena do Sedobilych barev a disponuje velmi ucele-
nym designem. Celkové€ se tedy velmi podoba e-shopu. Jeji ovladani je taktéZ velmi intui-
tivni jako u Zalando Lounge. Tato aplikace je velmi detailné propracovand. Lze si zde na-

stavit oblibené znacky, miry velikosti a nechybi ani poradce pro oblasti kiivek.
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e Shrnuti vyuZivanych nastroju

Tato tabulka shrnuje pro lepsi orientaci veskeré vyuzivané i nevyuzivané nastroje mar-

ketingové komunikace vybranych e-shopti s médou. Zaroven shrnuje i hlavni marketin-

gové aktivity téchto e-shopii. Lze tak tedy snadno rozpoznat, jak se jejich komunikace

lisi nebo shoduje navzijem. VSechny e-shopy vyuzivaji vSech zminénych nastroji

az na osobni prodej, ktery vyuziva ve svych vydejnach pouze ZOOT.

Z00T

ZALANDO

ABOUT YOU

REKLAMA

ANO
online
O0H
méné asteé vétsi kampané
humor, hry se slovy

ANO
Casté vyuziti viech kandld
Lasté a velké tématické kampané
sazi na svobodu, multikulturu

ANO

wyuziti hlavné online reklamy a influencerd

PRIMY PRODE)

ANO
kazdodenni newsletter
telefondty
retargeting

ANO
kaZdodenni newsletter
retargeting

ANO
newsletter spiSe nepravidelny
retargeting

PODPORA PRODEJE

ANO
primarni vyuziti
gasté slevy, slevové kady, soutéze
zdarma vyzkouseni zboi na vydejné - 30 dni {momentdiné
60) na vraceni zbozl

ANO
30 dni na vraceni
doprava zdarma
sezonni slevy a wiprodeje | skrze aplikaci Zalando Lounge

ANO
100 dni na vraceni
doprava zdarma
slevové kddy

PUBLIC RELATIONS ANO ANO ANO

Casto pfes socilni sité a dobrocinné shirky & kolekce zaméreno na ekologii a udriitelnost event

OSOBNi PRODE) ANO i NE NE
Vydejny radosti

ANO ANO ANO

TRENDY V MK

influencer marketing
online marketing
Facebook, Instagram, YouTube
mobilni aplikace

influencer marketing
online marketing
mazindrodni Facebook, Instagram, Youtube
2 mobilni aplikace

influencer marketing
online marketing

Facebook, Instagram, YouTube a TikTok v néméin&
mobilni aplikace

Obrazek 18 — Nastroje marketingové komunikace vybranych e-shopti s médou

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7 VYZKUM

Pro doplnéni analyzy marketingové komunikace a komparace s konkurenci byl proveden
kvalitativni vyzkum s vybérem dvou vékove rozdilnych cilovych skupin. U obou skupin byl
proveden predem piipraveny PRILOHA P I: POLOSTRUKTOROVANY ROZHOVOR,
tak aby se mohli respondenti voln€ vyjadfit nebo rozsifit odpovédi. K vyzkumu byl dostupny

notebook k ukazce e-shopti a jinych marketingovych materialt, nastrojt.

7.1 Utastnici a pribéh vyzkumu

Polostrukturovany rozhovor probéhl se Sesti Zenami ve v€kovém rozmezi 2035 let a s dal-
Simi Sesti Zenami ve véku 3650 let, které nakupuji ¢i znaji e-shop ZOOT a.s. Rozhovory

vSech zen probihaly v anonymité.
Skupina zen 20-35 let

1. studentka, 21 let, Zlinsko
fotograftka, 26 let, Ostrava
manazerka, 27 let, okres Trutnov
servirka, 29 let, Zlinsko

provozni, 23 let, okres Novy Ji¢in

A O i

laborantka, 28 let, Ostrava
Skupina Zen 3650 let

7. tftednice, 47 let, okres Novy Ji¢in

8. zastupce vedouci obchodu, 37 let, Zlinsko
9. ufednice, 40 let, Vsetinsko

10. zootechnik, 45 let, Frydecko-Mistecko
11. finan¢ni poradce, 50 let, okres Novy Ji¢in

12. uéitelka na Z8, 36 let, Frydecko-Mistecko

Vsechny rozhovory probéhly v pribéhu druhé poloviny ¢ervna 2020. Lokality rozhovort
byly vybrany tak, aby nebyl pribéh vyzkumu ruSen okolim, zaroven aby ur¢ené misto ptso-
bilo ptatelskou atmosférou. Taktéz byly rozhovory vedeny pratelsky a neformalng,

v

mimo jiné bylo vétSin¢ ucastnic piijemné;si 1 tykani. Ucastnice byly seznameny s tcelem
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vyzkumu, jeho priitbéhem a souhlasily s nahravanim na diktafon a zpracovanim udaji. Bé-
hem rozhovoril byl k dispozici notebook a mobilni zatizeni pro ptipadnou ukazku probira-

nych e-shopti a jinych marketingovych nastroju.

Polostrukturovany rozhovor se dé€lil do nékolika ¢asti, dle kterych jsou fazeny zavéry z vy-

zkumu v nasledujici kapitole.

7.2 Zpracovani polostrukturovanych rozhovoru

V této kapitole jsou sepsany zavéry z vyzkumu polostrukturovanych rozhovort a vyzkum-
nych otazek. V jednotlivych bodech se nachdzi zavér z urcitého okruhu témat, ktera byla

probirana.
e E-shopy s mdédou

Zeny si v obou vékovych skupindch vzpomnély v priméru na 3-5 e-shopti s modou, které
znaji nebo o kterych slySely. Z toho nejcastéji nakupuji na 1-3 jmenovanych e-shopech, nej-
vice na ZOOT, About You a Zalando. Bez ohledu na vék, vSechny tcastnice tyto e-shopy

znaly.

Zatimco starsi skupina Zen nakupuje pfedevSim na e-shopu ZOOT a jsou konzervativng;jsi,
tak mladsi skupina dost experimentuje a objednava si zbozi z vicero médnich e-shopt. VSem
ucastnicim se stalo, Ze po zhlédnuti reklamy chtély promovany e-shop navstivit a vSechny
to dé€laji 1 pravideln€. Promované e-shopy takto navstévuji hlavné z proklikli na internetu
a socialnich sitich, jelikoZ je to takto pro n€ nejjednodussi. Pouze dvé Zeny ze starsi vékové

kategorie si pamatuji, Ze by chtély navstivit stranky, kdyZ vidély TV reklamu nebo billboard.
e ZOOT/About You/Zalando

Ze starsi vékové skupiny si 4 zeny nepamatuji odkud se o e-shopu ZOOT dozvédély, tak-
téz to maji 1 2 zeny z mladsi v€kové skupiny. Zbytek se 0 ZOOTu dozvédél pres internet,
od znamych nebo z TV. Na druhou stranu vstup Zalanda a About You na €esky trh si pama-
tuji vSechny Zeny dobfe, a hlavné About You, které zasdhlo vSechny masivni vstupni kam-
pani napfi¢ riznymi marketingovymi kandly. Nejvic si vSechny Zeny vybavily reklamy
About You a Zalanda hlavné na socialnich siticha v TV.

Dveé zeny ze star§i veékové skupiny nejsou spokojeny s nidkupem na ZOOTu, jeli-
koz pro n¢€ nabidka produktii piestava byt tolik atraktivni. Prvni zena preferuje About You

kviili vybéru médy a slevovym kodim na Instagramu a druhd dava prednost Zalandu kvili
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originalnim moédnim kouskiim. Na ZOOTu uz tolik nenakupuje i z divodu uzavieni jeji ob-

libené vydejny.

Ostatni zeny jsou s nabidkou produkti velmi spokojené a chvalily si hlavné médu pro pl-
nostihlé i vydejni mista, kterych by vSak uvitaly vic. About You a Zalando maji v podvédomi
jako e-shopy pro ,,mladsi, kde si moc nevyberou stylem ani velikostmi. Na druhou stranu
celd mladsi vékova skupina na e-shopu ZOOT sice ¢astecné nakupuje, ale prestala byt spo-
kojena hlavné s nabidkou produktii, ktera dle nich ptrestava byt atraktivni a nakupuji uz pie-
devsim u konkurencnich e-shopi. Jako dalsi davody uvadi napiiklad mensi mnozstvi vyde-
jen, zpoplatnénou dopravu a drazsi zbozi nez u konkurence About You a Zalanda, které po-
skytuji vétsi vyber zbozi i slevy.
e E-shop

E-shop ZOOT piisobil na ucastnice piehledn¢ a nemaji problém se v ném zorientovat, stejny
nazor padl 1 pro konkuren¢ni e-shopy. Nékolik vytek padlo k fotkdm na e-shopu ZOOT,
které by si uCastnice praly vidét spiSe na postaveé. DvE Zeny ze star$i vékoveé skupiny nejsou
spokojeny se vzhledem, protoze uz neni takovy, jaky byval kdysi, a jedné chybélo vice no-
vinek. Mladsi vékova skupina si ale stézovala na zastaralost, nebo star$i a ne pfili§ obméeno-

vany sortiment, navic jim napiiklad chybély novinky na Givodni strance.

Vytek k e-shopiim Zalanda a About You pfilis§ nepadlo. Nevyhodou ale i ¢astecnou vyhodou
se stal naptiklad az moc velky vybér zbozi nebo slozitéjsi filtrovani a u About You dvé
ucastnice zminily personalizaci osobniho uctu, kterd se jim nelibila. Obecné bylo
pro vSechny Ucastnice velmi dulezité, aby se na e-shopech dalo snadno vyhledavat poZado-
vané zbozi, které je kvalitné vyfoceno na postavé, a aby byla Sirok4 a stdle nova nabidka

produktii.

e Socialni sité
Starsi skupina Zen socialnim sitim pfili§ neptikladd vahu. Pfi hodnoceni vzhledu ukéazky so-
cidlnich siti byly nazory hodné individualni a kazdé se libil jiny e-shop. VétSina
z nich ani Zddny moddni e-shop pravidelné nesleduje, byt ucet na Facebooku nebo i In-
stagramu maji. Jako diivod uvadi reklamy na socialnich sitich, které na né stejné cili. Po-
kud by mély socialni sité¢ sledovat vic, uvitaly by naptiklad vice ptispévki o slevach, zamé-

feni na ro¢ni obdobi, realisti¢téjsi fotky nebo néjaké zajimavé rozhovory ¢i vice aktualit.
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Také si mysli, ze jsou socidlni sit€¢ pro mladsi generaci, a o influencery se viibec nezajimaji,
ani zadné neznaji. V této skupiné byla pouze jedna Zena, ktera pravideln¢ sleduje Instagram
About You kvilli slevovym kodiam, které od influencerti ¢asto vyuzivd. Vzpomnéla
si i na nékolik jejich jmen a jméno here¢ky Nikol Stibrové, ktera spolupracuje s e-shopem

Z0O0T.

Mladsi vékova skupina také piiliS nesleduje komunikaci na socidlnich sitich ze stejn¢ho di-
vodu jako starSi vékova skupina. Dvé ucastnice vibec zadné socidlni sit¢ nezajimaji
a kdyz uz, tak by se jim libily realistict¢jsi a autentictéjsi prispeévky od zakaznikl. Socialni
sité e-shopu ZOOT se libily pouze jedné castnici, ktera je povazuje za humorné a zminila

1 aktualni kampan Zalanda na socidlnich sitich.

Tato skupina se vSak vice vyzna ve spolupracich influencert, a to hlavné s About You,
kde vyuzivaji ¢asto slevové kody. U ZOOTu se jim libila spoluprace s Nikol Stibrovou.
Jako doporuceni pro vylepSeni socialnich siti uvadi vétsi realistiCnost fotek, zaméieni

na ¢eské prostiedi a kulturu.
e Reklama

V dnes$ni dobé, kdy se velmi rychle pfesunula komunikace znacek do online prostiedi,
se neni ¢emu divit, Ze vSechny Ui¢astnice nejcastéji vidavaji reklamy na internetu a socialnich
sitich hlavné v podobé¢ tzv. remarketingu. Zde jde i vidét, jak tento nastroj velmi dobte fun-

guje, protoze tyto reklamy vSechny zeny ¢asto proklikéavaji.

U star$i vékové skupiny byla zmiflovana 1 televizni reklama Zalanda a u About You prvni
vstupni kampan, kterd dvéma ucastnicim této skupiny zanechala negativni vzpominky.
TV reklamu ZOOT si tyto G€astnice pamatuji z diivéjsich let a hodnotily ji velmi pozitivné
a jedna si dokonce vzpomnéla i1 na téma reklamy a uvitala by vic takovych reklam. Ostatni
reklamni nastroje jim spiSe splyvaji, ale vzpomnély si na billboardy, nebo reklamu v praz-

ském metru. O tématech a aktudlnich kampanich nemaji ptili§ ptehled.

Mladsi skupina Zen ma vétsi prehled o reklaméch nez starsi vékova skupina. Cel4 tato sku-
pina si pamatuje uplné prvni kampat od About You, kdyz vstupovalo do Ceské republiky
nebo kampan s modelkou Karolinou Kurkovou, kterou nehodnotily pfili§ kladn€. Tento e-
shop si hlavné spojuji s problémy, se kterymi se na zaatku About You potykalo. Jedna

ucastnice si mysli, ze maji stale poskozenou reputaci.
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O reklaméach od ZOOTu védi hlavné z internetu nebo se jim vybavila kampan z minulého
roku s Nikol Stibrovou. Dalo by se fict, Ze si tato skupina mysli, e ZOOT uZ nekomunikuje
jak dfiv a upada. Komunikace vétSing ptijde plytka a nedostacujici oproti minulosti, coz je
dle nich skoda. Jedna ucastnice zminila i ZOOT magazin, ktery méla rada. Momentalné jsou
nejvice spokojené se spoty a komunikaci Zalanda, ktera vétSinu ucastnic bavi, plisobi

na né origindln¢ a netradi¢né.
e Podpora prodeje

Nejvyuzivangjsi podporou prodeje jsou u téchto e-shopti akce a slevové kody. Starsi vékova
skupina nevyuziva slev pravidelné, ale 1 tak jsou pro n¢ velkym plusem. Nejcastéji
se o nich dozvi, kdyZ pfijdou na e-shop, poté z internetu nebo od zndmych. Velmi kladné
také u e-shopti hodnoti prodlouzenou dobu vraceni i dopravu. Limitované edice ani jednu
ucastnici nezaujaly. Pro dvé ucastnice je pridanou hodnotou, pokud se e-shopy zajimaji
o ekologii a udrzitelnost, a jedna ucastnice si chvalila darek k ndkupu a podporu dobrocin-

nych projektl e-shopem ZOOT.

Vsak jako nejvétsi plus a unikat braly vSechny zeny Vydejny radosti, které jsou jim velice
sympatické. Tento koncept vyhovoval v§em po vSech strankach a praly by ai rozsifeni téchto
vydejen 1 nabidky sortimentu v nich. O partnerskych vydejnach mnohdy ani nevédély a po-

kud ano, plné€ jim nenahradi piivodni vydejny.

Mladsi vékova skupina nakupuje vice ve slevach a vSima si aktivit, které e-shopy délaji
a co nabizi. Dvéma Ucastnicim bylo jedno, kde nakoupi, a fidi se hlavné podle slev. O sle-
vach se nejcastéji dozvi z internetu — Facebooku, Instagramu, newsletteru nebo od kamara-
dek. O limitované kolekce jim pfili§ nejde, ale oceniuji hlavné znacku ZOOT original
a ,,dobro* kolekci. Velmi si také chvali prodlouZené vraceni a dopravu a dvé ti€astnice vyu-
zivaji navic 1 aplikaci Zalando Lounge. Nejvic si vSak ceni vydejnich mist ZOOTu, stejné

jako star$i skupina Zen.
e Osobni prodej

VSechny ucastnice Vydejny radosti znaji a jedna z mladsi a jedna ze star$i vé€kové skupiny
zadnou vydejnu nikdy nenavstivily, ale pokud by byla v blizkosti bydlisté, urcité by ji vyu-
zily. VSechny dotazované zeny byly vzdy velmi spokojené se servisem a obsluhou na Vy-
dejné radosti, kde jim byli vzdy napomocni, a nakup zde hodnotily jako velmi pohodiny.

Zminovany byly vydejny ve Zling, Ostravé, Praze, Olomouci i v Brné. Jedna tcastnice
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uvedla, ze ji neni piijemné vracet zbozi na vydejn¢, aby si o ni obsluha nemyslela nic Spat-

ného, ale negativni zkusSenost nikdy nem¢la.
e Piimy prodej

Stars$i skupina dotazovanych zen odebird newsletter, ale vétSinou ho nectou, byt’ se jim obsah
a sdéleni libi. Divodem je vétsinou prehlcenost e-mailové schranky a vSech ostatnich sd¢-
leni. Neda se jednoznacné fict, od jakého e-shopu je newsletter pro dotazovanou skupinu zen
nejatraktivnéjsi, protoze se zde vkus lisil. Otevfit newsletter by je donutilo Castéjsi oznameni

o slevach.

Ctyii zeny z mladsi vékové skupiny odebiraji newsletter e-shopu ZOOT, ale bud’ jej nedtou
nebo jim spadne do spamu. Dv¢ Zeny neodebiraji newsletter viibec. S designem e-mailového
oznameni byly spokojené, avSak obecné jim na této formé¢ sdéleni moc nezalezi, pokud ne-
obsahuje slevy. Preference a napady na vylepseni se rovnéz dost liSily jako u predchozi sku-
piny zen. Jedné dotazované vadi Cas rozesilani a dalsi by preferovala newsletter formou pla-
katu a produkty ji ptili§ nezajimaji.

e Mobilni aplikace

Vsechny dotazované zeny preferuji ndkup zbozi na e-shopu, az na jednu z mladsi vékové
skupiny, ktera ¢astéji nakupuje pies aplikace. O existenci aplikace védély Ctyti Zeny z mladsi
a Ctyfi Zeny ze starSi skupiny Zen. Aplikace ZOOT pfrisla vS§em zenam piehledna a hodnotily
ji kladné, ale vic je nezaujala. Lépe hodnocené byly aplikace od Zalanda a About You, u kte-

rych obcas nakoupi dvé zeny z mladsi v€kové kategorie a jedna zde nakupuje pravidelné.
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8 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Ptedem definované dvé vyzkumné otazky jsou v této kapitole zodpovézeny na zaklad¢ pro-
vedené analyzy a polostrukturovanych rozhovorti, stejné tak jsou nize uvedena doporuceni

pro e-shop ZOOT.

e VOI1: Jak pracuje s modni e-shop ZOOT a.s. s nastroji marketingové komuni-

kace v porovnani s dvéma konkuren¢nimi e-shopy Zalando a About You?

Modni e-shop ZOOT a.s. prosel v posledni dobé zasadnimi zménami nejen ve vedeni,
tento e-shop vice marketingovych néstrojui a po ekonomickych problémech se za¢al momen-
taln¢ soustiedit vic na online prostfedi. Posledni kampani, kterd prob&hla na vicero kanélech
byla jiz zminéna spoluprace s here¢kou Nikol Stibrovou, ktera predstavovala médu znacky
Dorothy Perkins na podzim 2019. Mddni e-shop Zalando v porovnani s e-shopem ZOOT
vydava takové kampané mnohem castéji a ve vét§im rozsahu. Tyto kampané lze spatfit na-
priklad i v televizi nebo slySet v radiu. ZOOT zacalo upozad’ovat i About You, které vstou-
pilo na ¢esky trh pted dvéma lety s masivni kampani a zacalo hojné vyuzivat hlavné spolu-

prace se znamymi osobnostmi.

V zékladu jsou si vSechny tyto e-shopy velmi podobné vetné nabidky zbozi, ale lisi se for-
mou a zpusobem komunikace. Za jedinecny nastroj v ramci konkurence se daji povazovat
vydejni mista a diiraz na osobni prodej e-shopu ZOOT. Tento unikatni koncept vydejnich
mist e-shopy About You ani Zalando nemaji. Diive se ZOOT velmi soustiedil na tento ori-
ginalni koncept a stavél na ném komunikaci spolu s prodlouZenou dobou vraceni zbozi a do-
pravou zdarma. Téchto Vydejen radosti ale zaCalo postupné ubyvat a zacal jej nahrazovat
podobny koncept partnerskych vydejen, které jsou ale spojeny s jinym obchodem, kde se na-

chézi kabinky k vyzkouSeni zboZi.

Kromé vydejnich mist ZOOT stavi na jasné a tderné komunikaci, kde sdzi i na humor
a slovni hiicky. Momentalné se ZOOT pohybuje hlavné v online prostifedi. V online svété
se také pohybuji vSechny porovndvané e-shopy, da se fict na podobné bazi, lisi se pouze
tématem komunikace a piipadné jazykem, ve kterém komunikuji. Zalando se soustfedi
hlavné na originalitu a neklade si hranice v bourani zabéhnutych stereotypti ve vSech vyuzi-
vanych nastrojich. About You se nejvic zaméfilo na znamé osobnosti a influencery,

ktefi se objevuji v mnoha forméach komunikace, hlavné na Instagramu.
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V mnozstvi a velikosti reklamy OOH a kampani jasné¢ vede Zalando a About You,
zde na druhou stranu ZOOT zaostava. Pokud jde o online komunikaci, dalsi rozdil mizeme
spatiit v PR, kde jsou témata velmi odli$na, a zatim nejviditeln€jsi PR d€la Zalando s jejich
konceptem udrzitelnosti. V dobé koronavirové krize vSak nezaostaval ani ZOOT,

ktery se snazil hned nékolika projekty pomahat potfebnym a takika vSem lidem.

Co maji vSechny e-shopy spolecné, jsou newslettery, které jsou si navzdjem velmi podobné

a chodi zhruba i ve stejny Cas — rano kolem 7 h.

Kazdy porovnavany e-shop ma vsak jsou jasnou charakteristiku komunikace — u ZOOTu
jsou to Vydejny radosti a partnerské vydejny, Zalando vynikd svou néklonosti k ekologii

a udrzitelnosti a About You stavi svou zakladnu propagace na influencerech.

e VO2: Které nastroje marketingové komunikace e-shopu s modou ovliviiuji

stars$i a mladsi skupinu Zen nejvic?

Star$i vékova skupina Zen je v nakupovani spiSe konzervativnéjsi a zistava vétSinou u jed-
noho e-shopu, ktery znaji a vyhovuje jim. O jednotlivé kampané a komunikaci e-shopu
se nezajimaji a jde jim spiSe o nabidku zbozi, prehledny e-shop a o pohodli ndkupu. Vétsina
hodnotila nabidku zbozi na e-shopu ZOOT jako dostacujici a atraktivni. Pokud na né néjaka
forma propagace G¢inné funguje a ovliviiuje je nejvic, tak je to jakakoliv forma proklikové
reklamy na internetu. Jako velké plus hodnoti formy podpory prodeje: vydejni mista,
kde si mohou zbozi pted zaplacenim vyzkouset, Casté slevy, prodlouZenu dobu na vraceni

zbozi a rychlou, bezplatnou dopravu.

To samé plati 1 u mladsi cilové skupiny Zen s tim rozdilem, Ze ptechazi k ndkupu ke konku-
rencnim e-shoplim hlavné kvili $irsi a atraktivnéjsi nabidce zboZi 1 slevovym kodim. Dal-
Sim diivodem castéjsich nakupl na jinych modnich e-shopech je i ibytek Vydejen radosti.
E-shop Zalando hodnoti jako origindlni a na About You nakupuji pfevazné kvili stejné

nebo podobné nabidce znacek jako na ZOOTu, ale za levnéjsi cenu.

Socidlni sit¢ nehraji u zaddné vékové skupiny velkou roli a pfili§ je nesleduji, jeli-

koz se jim promované piispévky stejné zobrazuji.

Bez ohledu na vek vétSina zen vnima, Ze se e-shop ZOOT méné propaguje, jelikoz o ZOOTu
v minulosti slySely Castéji. Nékolik zen dokonce Uibytek reklam mrzel, protoZe se jim libily
televizni spoty, navic si ceni ¢eského e-shopu, ktery vynikd svou vstficnosti a netradi¢ni

komunikaci, které se stale drzi, avSak v mensi mife.
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e Doporuceni

V tabulce nize jsou piehledné sepsdna veskera doporuceni, ktera plynou z predchozich ka-

pitol. Z vyzkumu vyplyva, ze velkym pifinosem v propagaci je dynamicky remarketing

hlavné na socidlnich sitich. S tim souvisi i vyhleddvani na internetu, a to bez ohledu na kon-

kurenci. Dulezité je poskytnout rychle a levné lidem to, co potfebuji. Na druhém misté je

celkova tvar e-shopu a jeji ,,piibeh* i aktivity, které podporuji silu brandu.

Navrhy a doporuéeni pro komunikaéni nastroje e-shopu ZOOT a.s.
Doporuceni
E-shop vice produktovych fotek na postavé Podpora prodeje obnovit koncept Vydejen radosti
¢astéjsi obmeéna sortimentu nadale nabizet slevy
rozifeni nabidky znacek a produkt( propagovat mobilni aplikaci
pokracovat v rozsifovani nabidky plus-size velikosti
PFimy prodej zavedeni vérnostniho programu
Socialni sité sdileni realisti¢téjsich fotek vice stfidat témata newsletter(
vice humorného obsahu
sdileni riznych druhl prispévki Public Relations | nadéle pokracovat v podpofe dobrocinnych projektd
Castéjsi spoluprace s influencery
ostatni zaméfit se na lokalnost
Reklama stfidani a pouZiti riznych komunikaénich kanalQ komunikovat pomoci "pfibéhi"
zachovani stylu komunikace jako v predeslych letech zaméfit se na pohodInost nakupu
pokraovat v retargetingovych reklamach

Obrazek 19 — Navrhy a doporuceni pro komunikaéni nastroje e-shopu ZOOT

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Tato bakalafska prace se vénovala online e-shoptim s médou. Konkrétné marketingové ko-
munikaci e-shopu s médou ZOOT. Tento e-shop uz za svou existenci prosel nékolika fazemi
i ekonomickou krizi, se kterou se snazi vypotadat. V Ceské republice si sice vybudoval bé-

hem celkem kratké doby silné postaveni, avsak toto jeho postaveni zna¢né narusil ptichod

dvou konkurencnich e-shopti ve stejnou dobu. V této okolnosti je spravna propagace a volba

vvvvvv

Teoreticka ¢ast podrobné definuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace za pomoci
odborné literatury. Rozebird také ndkupni chovani, které souvisi s prodejem v online pro-
sttedi. Dale byl popsan trh s moédou a druhy pozic modnich znacek, které mohou

prave tyto e-shopy prodavat.

Veskeré podklady z teoretické ¢asti slouzily jako opora pro praktickou ¢ast, kde je predsta-
ven e-shop ZOOT. Analyzovany byly jeho marketingové nastroje a dale byl porovnan
se dvéma konkuren¢nimi e-shopy — Zalando a About You. Rozbor vSech odlisnych a podob-
nych aktivit slouzil k lepsi orientaci mezi témito e-shopy, které nabizi stejny druh zbozi.
Nasledné pomohl k vytvoteni navrhiim doporuceni pro e-shop ZOOT, aby 1épe obstal v kon-
kuren¢nim prostiedi. Toto podpofil i kvalitativni vyzkum polostrukturovanych rozhovort
s cilovou skupinou Zen, kterd na e-shopech s médou nakupuje. Z této strany mize ZOOT a.s.
zjistit, co si o nich samotnych a jejich komunikaci mysli zakaznice, a na zaklad¢ jejich na-
zord a mySlenek o né dal peCovat a udrzet si jejich ptrizen. Jejich preference se ale lehce lisily

1 podle vékovych skupin, které byly brany v potaz a rovnéz byly porovnany.

Dtlezitymi aspekty pro tspéSnou budoucnost e-shopu ZOOT je 1 pohotovost reakce piizpi-
sobovat se novym udalostem a sledovani aktualit, trend, které neustale ptichdzeji a rychle
odchazeji. Neméné podstatnou Casti je 1 ovéfovani spokojenosti stalych zakaznikl a vzbu-
zovani z4jmu u téch novych.

Ziskané informace mohou déle slouZit jako uzite¢né podklady k dal$im podrobné&jSim vy-

zkumlim i k tvorb¢ integrované marketingové komunikace, ktera pomtize podniku v dlou-

hodobé¢ strategii a ristu.

Toto téma prace znacné pomohlo autorce v lepsi orientaci v online svét€¢ moédy a vyuzivani

jejich propagacnich nastroji, ve kterém se okrajové pohybuje.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AY About You.

FB Facebook.

OOH Out Of Home — druh reklamy vyskytujici se venku, mimo domov.
PPC  Platba za proklik.

PR Public Relations.

TV Televize.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR
Ahoj/Dobry den,

jmenuji se Liliana Jureckova, v soucasné dobé¢ studuji tieti ro¢nik oboru Marketingova ko-
munikace na UTB ve Zlin€. Momentéaln¢ zpracovavam bakalafskou praci na téma: Marke-
tingova komunikace e-shopu s médou. Réda bych Vas poprosila o ¢as, zhruba 30 minut.
Rozhovor a jeho zdznam bude slouzit pouze pro potteby vyzkumu. K jednotlivym otazkam

neexistuje zadna Spatna ani spravna odpoved’ a vasSe totoznost ziistane v anonymite.
Souhlasite se zpracovanim udaji a nahravanim?
e E-shopy médou
Jaké e-shopy s modou znate?
Na jakych modnich e-shopech nakupujete?

Jste si védomi toho, ze byste nékdy na zéklad¢ reklamniho sdéleni navstivila nebo chtéla
navstivit promované stranky? Pokud ano, o ktery e-shop se jednalo a na jakém kandlu jste

jej zahlédla?
e Z00T
Odkud jste se 0 ZOOTu dozvédéla?
Jak jste spokojena s e-shopem ZOOT?
V ¢em vidite jejich vyhody/nedostatky?
e E-shop s ukazkou
Znate tyto stranky?
Jak hodnotite vzhled e-shopu?
Zda se vam struktura e-shopu prehledna?
Je pro vés nabidka produkti dostacujici a atraktivni?
e Socialni sité
Sledujete na socialnich sitich e-shop ZOOT? (ptipadné ukazka soc. siti)
Jak se vadm libi komunikace ptispévkii?

Jaké informace/ ptispévky byste uvitala?



Vite, kteti influenceti spolupracuji s e-shopem ZOOT?
e Reklama

Vidéla jste n€kdy néjakou reklamu na ZOOT? Pokud ano, kde?

Navstivila jste n€kdy e-shop ZOOT po shlédnuti reklamy, poptipadé zakoupila jste produkt?
e Podpora prodeje

Sledujete a vyuzivate slev na e-shopu?

Odkud jste se o nich dozvédéla?

Jak hodnotite systém vydejnich mist a partnerskych vydejen?
e Osobni prodej

Navstévujete Vydejny radosti? Pokud ano, jakou s mate zkusenost s nakupem a personalem?
¢ Piimy prodej — ukizka newsletteru

Odebirate newsletter? Pokud ano — Ctete jej pravideln&?

Jste spokojena s obsahem?
e Mobilni aplikace

Nakupujete pfes mobilni aplikaci?

Pokud ano, preferujete nakup na ptes e-shop nebo mobilni aplikaci?

ABOUT YOU/ZALANDO

Odkud jste se o téchto e-shopech dozveédéla?
Jak jste spokojena s t€émito e-shopy?
V ¢em vidite jejich vyhody/nedostatky?
e E-shop s ukazkou
Znate tyto stranky e-shopu?
Jak hodnotite vzhled e-shopu?
Zda se vam struktura e-shopu piehlednd?

Je pro vés nabidka produkti dostacujici a atraktivni?



e Socialni sité
Sledujete néjakou z porovnavanych e-shopii s moddou na socidlnich sitich?
(Ptipadné ukazka soc. siti)
Pokud ano, na jakych a proc¢?
Jak se vam libi komunikace piispévki?
Jaké informace/ptispévky byste uvitala?
Vite, ktefi influenceti spolupracuji s t€émito e-shopy?
e Reklama
Vidéla jste nékdy néjakou reklamu téchto e-shopti? Kde?

Pokud ano, navstivila jste nékdy tyto e-shopy po shlédnuti reklamy, popiipadé zakoupila
produkt?

e Podpora prodeje
Sledujete a vyuZivate slevy na e-shopu? Odkud jste se o nich dozvédéla?
Kupujete a zajimate se o limitované edice?
e Piimy prodej — ukizka newsletteru
Odebirate newsletter?
Pokud ano — Ctete jej pravidelng?
Jste spokojena s obsahem?
e Mobilni aplikace
Nakupujete pfes mobilni aplikaci?
Pokud ano, preferujete nakup na pies e-shop nebo mobilni aplikaci?
e Obecné
Kolik mate let?
Jaké je vaSe povolani?

Verze pro respondenty, kteri ZALANDO a ABOUT YOU neznaji



e E-shop s ukazkou
Znate tyto stranky?
Jak hodnotite vzhled e-shopu?
Zda se vam struktura e-shopu piehledna?
Je pro vas nabidka produktti dostacujici a atraktivni?
e Socialni sité
Jak se vam libi komunikace ptispévkii? Pfijdou vam zajimavé?
Jaké informace/ ptispévky byste uvitala?
\\ prob&¢hne kratka ukazka pisobeni na socidlnich sitich
e Reklama — ukazka
Libi se vam tyto reklamy a navstivila byste e-shop na zékladé téchto reklam?
e Podpora prodeje
Napada vas néjaky benefit, ktery byste uvitala u téchto druhti e-shopt?
e Piimy prodej — ukizka newsletteru
Cetla byste tento druh newsletteru?
Libi se vam/ vadi vdm na ném néco?
e Mobilni aplikace — ukazka aplikace
Je pro vés nakupovani pfes mobilni aplikaci atraktivni?
e Obecné
Kolik mate let?

Jaké je vaSe povolani?

Dé&kuji Vam za ¢as, v ptipadé zajmu Vam mohu vysledky vyzkumu po zpracovani dat zaslat.



PRILOHA P II: NAHRAVKY VYZKUMU

Na tomto odkazu se nachazi dvanact nahravek polostrukturovanych rozhovora vyzkumu:

https://drive.google.com/drive/folders/1 XeNQLruVIhlivmA-
[2ARVmxHRH6BKvva?usp=sharing



