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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva komunikacni strategii e-shopu Zalando. Teoreticka ¢éast se
vénuje poznatkim z oblasti online komunikace, reklamnich kampani, marketingové
komunikace na internetu, e-shopii a e-commerce. Praktickd Cast analyzuje fakta ziskana
pomoci vyzkumnych metod. Cilem prace je metodou focus group spole¢né s dotaznikovym
Setfenim zjistit, jak na zakazniky tohoto e-shopu plisobi jeho komunikace nejen na socialnich
sitich, ale 1 v televizi a celkové na internetu. Jak tuto znacku vnimaji a jak si stoji v boji
s konkurenci. Vystupem prace jsou konkrétni doporuceni, jak vylepsit komunikac¢ni strategii

pomoci dil¢ich krokti v rdmci soucasnych trendd.

Klic¢ova slova: komunika¢ni strategie, online marketingova komunikace, reklamni kampané,

e-shop, znacka, reklama, influencer marketing, socialni sit¢.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the communication strategy of the e-shop Zalando. The
theoretical part deals with knowledge from the field of online communication, advertising
campaigns, internet marketing communication, e-shops and e-commerce. The practical part
analyzes the facts obtained using research methods. The aim of the thesis is to use the focus
group method together with a questionnaire survey to find out how its communication affects
the customers of this e-shop, not only on social networks, but also on television and the
Internet in general. How customers perceive this brand and how the e-shop compete with
another e-shops. The output of the work are specific recommendations on how to improve

the communication strategy through partial steps within current trends.

Keywords: communication strategy, online marketing communication, advertising

campaigns, e-shop, brand, advertising, influencer marketing, social networks.
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UvVOD

Obrovsky technologicky vyvoj internetu nejenze vytvaii nékolikeré moznosti, usnadiuje
zivot v mnoha aspektech a extrémné jej zrychluje, ale vytvari také velky prostor pro
konkurenéni boje znacek, zvySuje ceny a z diive nepiedstavitelného tvoii absolutné béZnou
véc. Kamenné prodejny se v poslednich letech pfesunuly na internet, provozuji vlastni
e-shopy a snazi se lidem usnadnit Zivot takovym zplisobem, aby se nemuseli ani hnout
z mista a mohli uskute¢nit ndkup na péar kliknuti ve svych chytrych telefonech. Kvili rychle
narastajicimu poctu e-shopti na Ceském trhu musi byt kazdy jeden z nich pfipraven neustale
zlepSovat své sluzby a predevsim komunikaci k zdkazniktim, aby v tak velké konkurenci
presycené riznymi spole¢nostmi. S tim se poji 1 kvalitni, rychld a efektivni komunikace
smérem k zakaznikim. Pozornost lidi se zmensSuje a je potieba zdkaznika zaujmout za pouhé
dv¢ sekundy. Na takovém principu funguji socialni sité, které¢ udavaji tempo vSech nakupi

na internetu v sou¢asné dobé.

Bakalarska prace se proto zabyva analyzou komunikacni strategie znacky Zalando, aby
dokazala ptredlozit doporuceni na zlepSeni komunikace, zjistila piimo od zakaznikd, jak tuto
komunikaci vnimaji a jaké aspekty uptednostiuji ¢i vyzaduji. Cilem je komunikacéni
strategie, ktera piebije vSechny konkuren¢ni e-shopy a stane se pro lidi oblibenym mistem
k ndkupu (nejen) obleceni. Jelikoz je znacka Zalando pro autorku prace jakymsi
“lovebrandem®, velmi dobie se v dané problematice orientuje a dokdze hodnotit z vlastnich

zkuSenosti.

Bakalaiska prace je rozdélend na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti budou uvedeny
teoretickd vychodiska potiebné k porozuméni praktické ¢asti prace. V druhé ¢asti prace bude
analyzovédna soucasnd komunikacéni strategie e-shopu Zalando, jeji vyhody i1 nedostatky
a vnimand image z pohledu zakaznikli. V ramci kvalitativniho vyzkumu bude provedena
focus group se zédkaznicemi tohoto e-shopu za ucelem zjisténi pocitli, dojmti a ndzord
k probiranému tématu. Zjisténé informace budou poté ovéfeny v ramci kvantitativniho
Setfeni na vétSim vzorku zékaznikdi (pomoci dotaznikového Setfeni), aby méla data
vypovidajici hodnotu a tvofila jeden celek. Na konci praktické ¢asti budou shrnuty vysledky
vyzkumu a navrhnuta doporuceni, kterd mohou byt pfinosna v budouci komunikaéni

strategii znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie cili na stavajici 1 potenciondlni zakazniky. Urcuje, jakymi zplsoby
ma podnik dosdhnout stanovenych cilii a musi umét reagovat na aktualni situaci na trhu.

Zaroven vSak musi byt v souladu s marketingovou strategii (Patka, 2015).

vvvvvv

sluzbéach pochvalné a v o¢ich zdkaznikl ptisobi vérohodné. Jednd se o ustni reklamu, kterd
muze podpofit, ale 1 poSkodit pozitivni image znacky v o€ich vetejnosti. V soucasné dobé
vSak nestacCi pouze ustni reklama, byt je sebepozitivngj$i. Poskytovatelé sluzeb se musi
naucit komunikovat se svymi souc¢asnymi i potencialnimi zakazniky a i Sirokou vetejnosti.
K tomu musi védét, jak komunikovat, jaké prosttedky a néstroje k tomu vyuzit, co, komu

a kdy sd¢lit (Vastikova, 2008, s. 134).

Marketéii se musi rozhodnout, které¢ charakteristické prvky své znacky v komunikacéni
kampani zdlrazni. Je dtlezité presné védeét, jak ma cilova skupina kampan pochopit, jaké
argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampai vyvolat. Podle toho voli slova,
grafiku, hudbu a dal§i vyznamové prvky, které¢ dohromady utvaieji marketingové sdéleni.
Vyznamovy prvek muze byt napi. spojeni s celebritou, ktera u cilové skupiny vyvola
specifické asociace. Komunikac¢ni strategie vSak nezahrnuje pouze volbu marketingového
sdéleni a jeho kreativni ztvarnéni, ale soucasti je i spravna volba komunikac¢niho mixu

(Karlicek a kol., 2013, s. 190).

Podle Blazkové (2007, s. 127) by méla komunikacni strategie jako pisemny dokument

obsahovat:
e Uvod — zhodnoceni sou¢asné situace na trhu, pozice vyrobku na trhu
e C(ile — ¢eho chceme dosdhnout (napt. zvysit povédomi o znacce)
e (ilové skupiny — s kym budeme komunikovat
e Prostiedky — které ze slozek komunika¢niho mixu vyuzijeme, jakd média pouzijeme
e Sd¢leni — co budeme cilové skupin€ sd€lovat

e Nacasovani — kdy budeme jednotlivé komunikacni prostfedky nasazovat a na jak

dlouhou dobu
e Zpétna vazba — jak budeme ovétovat, zda jsme dosahli cilt

e Rozpocet — kolik nas budou jednotlivé prostfedky na komunikaci stat
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e Zodpovédnost — kdo to vSe zrealizuje a kdo je za co zodpoveédny

Komunikaéni strategie velkou mirou pfispiva k utvareni identity znacky. Uskutecituje se
piedevsim formou medidlni i mimomedialni reklamy, programt podpory prodeje a rtiznych
akci, které se zaméfuji na zdkazniky, pfimého marketingu, program PR zaméfenych na
vybrané cilové skupiny a pomoci dal$ich forem komunikace véetné digitalni uvnitf i mimo

firmu (Horakov4, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 56).

1.1 Vybér komunikaéni strategie

Existuji dvé zdkladni strategie komunikace: strategie push (tlaku) a strategie pull (tahu).
Odlisuji se tim, jaké jsou pouzité komunikacni néstroje a na jakou cilovou skupinu jsou

sméfovany.

Push strategie — cilem je protlacit vyrobek skrze distribucni fetézec, zamétfuje se na
distributory, ktefi se snazi zapusobit na koncové spotiebitele, aby nakoupili produkt. Tato
strategie vyuziva razné slevy, které zvysuji objem prodeji. Nejcastéji se pouziva na trzich
s velkou konkurenci, kde se od sebe vyrobky moc neli§i. Ve vétSiné pfipadl se vyuziva

osobni prodej a podpora prodeje (Cevelova, 2010).

Pull strategie — zamétuje se na koncového zdkaznika, ten vytvaii poptavku po produktu
u obchodni firmy a obchodnik nasledné u vyrobce (Zamazalova, 2009, s. 188). Casto probiha
snaha o presvédceni zakaznikli o vyhodnosti ndkupu skrze agresivni reklamni kampang.
Vétsinou se uplatiuje u odlisitelnych produktd, vyrobkid s vyraznou image, renomovanymi
znackami a ve chvili, kdy se o¢ekava velka poptavka. Jednim z hlavnich nastroji je reklama

(Cevelova, 2011).

Tradicni média jako je televize, radio a tisk patfi do push strategie. Informace jsou zde
prevazné jednosmérné — od spole¢nosti k zdkaznikovi. Na druhou stranu webové stranky
jsou typickym ptikladem pull strategie. Zakaznici navstévuji web pouze, kdyz je to napadne
nebo maji urcitou potfebu. Marketéii maji vSak v této strategii (online) mensi kontrolu nad
sdélovanymi informacemi, jelikoz neni sdéleni pfedavano definovanému publiku (Chaftey,

2015, s. 405).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 52) konstatuji, Ze pii pfiprave strategie hraje nacasovani
velmi dileZitou roli. ZdUraziuji, ze prodejni aktivity a pfevaha reklamy se v prib&hu
zivotniho cyklu produktu a vyvoje prodejniho procesu miize zménit. V poprodejnim stadiu

nabyva na dilezitosti prevazné neosobni komunikace. V této fazi je cilem zdUraznit, Ze
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zakaznik udélal spravné, kdyz zakoupil produkt. Poté je dlilezité mu pfipominat, Ze nabidka
je stale Siroka a muze si znovu néco koupit. Publicita a reklamni aktivity vazané k produktu

prevazuji pied samotnym uvedenim produktu na trh.

1.2 Nastroje komunikacni strategie

Marketingové sdéleni je prohlaseni, které je pfedano cilové skupiné. Velmi dulezity je
kvalitni positioning znacky, kterym prodavajici upozorni na vyjimecnost a odliSitelnost od

konkurenénich znacek a zékaznici si diky nému vytvaii urCity nazor a postoj ke znacce.

Kreativni ztvarnéni posiluje marketingové sdéleni a pftispiva k ucinnosti prodeje a lépe

zaujme cilové publikum.

Komunika¢ni medialni mix je dilezité zvolit na zakladé firemnich cilii i marketingové
komunikaci. Komunika¢ni mix je tvofen 7 zdkladnimi néstroji jako jsou reklama, podpora
prodeje, public relations, direct marketing, online komunikace, event marketing, osobni
prodej a v soucasné dob¢ i dalsi Casto vyuzivané nastroje, jako napft. guerilla marketing nebo

viralni marketing (Patka, 2015).

1.3 Komunika¢ni proces

Podle Prikrylové (2019, s. 54) je marketingova komunikace spojena s pojmem komunika¢ni
proces, ktery znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Takovy proces probiha
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potenciondlnimi nebo souc¢asnymi zdkazniky
a také mezi firmou a jejimi dalS$imi zdjmovymi skupinami. K t€m patii veskeré subjekty, na

které maji firmy a jejich aktivity vliv a které se také mohou ovliviiovat.

Komunikace musi obsahovat spolecné chépani symbolll, slov a obrazkd pouzivanych
k pfenosu informaci. Definujeme ji tedy jako sdileni vyznamu. Pro takové sdileni by mél
zdroj pouZivat znaky nebo symboly znamé piijemci nebo publiku. Piesvéd¢ivé zpravy od
zdroje jsou ucinngjsi, kdyz se jejich apely shoduji s osobnosti jedince. Obchodnici si
uvédomuji, jak je dulezité znat sviij cilovy trh a zajistit, aby reklama nebo propagace
pouzivala jazyk, kterému cilovy trh rozumi a které zobrazuje pfijatelné chovani v ramci

kultury (Pride a Ferrell, 2015, s. 395).
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Princip komunikace vyjadiuje zékladni komunika¢ni model, ktery se sklada z 8 prvki: zdroj
komunikace, zakdédovani, sdéleni, pienos, dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba

a komunikacéni Sumy.

1.4 Komunikac¢ni cile

Marketingové komunikacni cile jsou odvozovany od pochopeni sou¢asného kontextu, ve
kterém existuje dana znacka, a budouciho kontextu, ve kterém by se znacka méla nachazet.
Vyjadiuji troven povédomi, vnimani, znalosti, postojii a stupen reference znacky. Ve velké
spousté situaci nejde pouze o zvySeni prodeje, Zzadoucim cilem miize byt i pozvednuti image
nebo reputace organizace, produktu ¢i sluzby. Komunika¢nim cilem se pak stane vytvoteni
povédomi a pozitivni postoj. K usnadnéni tohoto procesu je potieba piijemci sdéleni podat
relevantni informace, aby se zacal rozvijet rozhodovaci proces, ktery smétuje k akci

(Karlic¢ek, Zamazalova a kol., 2009, s. 36).

Sdéleni komunikovana firmou by méla vytvofit zéklad pro jeji dlouhodobou, stabilni
a ptiznivou image, kterd povede k dobrému jménu a pozitivnim efektim i v dobé, kdy je
cilova skupina piiznivé naklonéna a nevyzaduje zadné dalsi informace. Investovanim do

dobrého jména tak firma buduje dlouhodobou image (Pelsmacker a kol., 2013, s. 155).

1.5 On-line komunikace

On-line komunikace je izce spjata s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Podle
Karlicka a Krale (2011, s. 171) se vyznacuje fadou pozitivnich charakteristik. Mezi n¢ patfi
zejména moznost piesného zacileni, vyuziti multimedidlnich obsaht, interaktivita,
personalizace, jednoduchd meéfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady. Komunikace na
internetu (on-line komunikace) ¢ita n¢kolik vyhod — celosvétovy dosah, nepietrzity provoz
24 hodin 7 dni v tydnu, rychlost sdéleni, nizké ndklady, rychla zpétna vazba, snadné prace

s informacemi (Blazkova, 2005, s. 80).

Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové produktové kategorie, posilovat
povést a image znacky, zvySovat povédomi o znacce (produktech) a predev§im komunikovat
s klicovymi skupinami (stakeholders). On-line prostiedi umoziuje také piimy prodej

(Karlicek a Kral, 2011, s. 171).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pfedstavuje soubor ukoll a dil¢ich opatieni, které v kone¢ném disledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakazniki takovym zplUsobem, jenz umoziuje firmeé
dosédhnout svych cili optimalni cestou (Kincl a kol., 2004, s. 64). Marketingovy mix
oznacujeme jako mix 4P, tzn. zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace

(promotion).

Misto, kde mizeme produkt koupit, ndklady, které jsou s nakupem spojen a hodnota, kterou
produkt pfinasi, to vSe jsou informace, které se musi jako prvni zékaznik dozvédét. Na druhé
stran¢ 1 firma potfebuje zpétnou vazbu trhu, tj. reakci zdkaznika, aby védéla, jakym
zpisobem miize se zdkaznikem ,mluvit®. Proto je na mist¢ ndhrada terminu podpora
(promotion) terminem komunikace v dneSni dobé plné modernich komunika¢nich

technologii (Piikrylova a kol., 2019, s. 17).

Nekdy se vyuziva i zkratka 4C, kterd vyjadiuje hodnotu pro zakaznika (customer value),
dostupnost produktu (convenience), ndklady pro zdkaznika (costs) a komunikace produktu
(communication). Tento koncept dava diraz na zakaznika, ktery stoji ve stfedu celého

marketingu (Karlicek a kol., 2013, s. 152).

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je spolecné s produktem, cenou a distribuci soucasti
marketingového mixu. Hlavnim cilem marketingové komunikace je pfesvédEit zakaznika
nebo zmeénit jeho nazory postoje vici firmé nebo znacce. Podle Jakubikové (2008, s. 240)
se jedna o soucast firemni kultury, kterd podnécuje prodej a méla by byt v souladu

s firemnimi cili, pokud chceme vytvofit jednotnou image.

Marketingovou komunikaci 1ze chéapat jako fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na dnesnich
vysoce konkurencnich trzich se vétSina komercnich 1 nekomerCnich organizaci bez
marketingové komunikace neobejde. Firmy své potenciadlni zdkazniky ptesvédCuji o
zakoupeni jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové organizace se snazi
o vymyceni socialnich problému a Skodlivého chovani (napi. drogy a koufeni), ale také o
podpofeni socialné prospésného chovani (napt. vetejné sbirky) a nakonec politické strany

agituji, aby od volich ziskali hlas (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 9).
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Podle Klimkové (2015) vychéazi cile marketingové komunikace ze strategickych

marketingovych cilli. Mezi nejc¢astéjsi z nich patfi:
e poskytovani informaci
e odliseni produktu od konkurence
e tvorba a simulace poptavky
e diraz na uzitnou hodnotu produktu
e budovani znacky

e posilovani firemni image

2.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Jedna se o uceleny proces analyzy, planovani, implementace a kontroly veskeré osobni 1
neosobni komunikace, sdéleni a nastroji podpory prodeje, které¢ se zaméfuji na vybranou
cilovou skupinu zdkaznikli. V integrované marketingové komunikaci se vyuziva vét§iho
po¢tu komunikacnich kanali a ndastroji najednou, napt. sdéleni pienaSené formou
televizniho reklamniho spotu je zaroveit komunikovano pomoci reklamy na internetu nebo
inzerci v novinach, podporovano rtiznymi PR aktivitami apod. (Pfikrylova a kol., 2019, s.

170).

Jde o komunikacni plisobeni spojené nadlinkovymi (reklama) a podlinkovymi (direct
marketing, sales promotion, public relations) aktivitami a prostfedky, které spojuje spole¢ny
cil. V integrované marketingové komunikaci zalezi nejen na vybéru aktivit, ale predevsim
na jejich vzajemném souladu. V soucasné dob¢ ve vétsin€ pripadii rozhoduje o vybéru zbozi
jeho znacka a vztahy se zdkaznikem. Pojem integrovand marketingovad komunikace tedy
chapeme jako idealni spojeni v oblasti dorozumivéani pii nasazeni vSech komunikacnich

nastroju (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 106).

2.1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podle Kotlera a kol. (2013, s. 202) specificky soubor komunikacnich,
osobnich 1 neosobnich nastrojii (direct marketing, podpora prodeje, public relations,
reklama, osobni prodej, on-line komunikace, eventy a sponzoring), s jehoz pomoci miizeme

dosahnout stanovenych cili.
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Ukolem komunika¢nich nastrojii je podporovani, podnécovani a povySovani ostatnich
slozek marketingového mixu. VSechny marketingové nastroje musi byt sladény takovym
zpusobem, aby spole¢né¢ dosahovaly co nejvétsiho komunikacniho efektu (Zamazalova,

2009, s. 185).

Komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Idedlni je wvyuzivat jej
tak, abychom pomoci optiméalni kombinace riznych nastroji dosédhli marketingovych, a tim

1 firemnich cilt (Prikrylova a kol., 2019, s. 140).

2.2 Situacni analyza

Kazdy trh se vyskytuje v ur¢itém trznim prostfedi, které¢ ho formuje a ovliviiuje a zaroven je
toto prostiedi vice ¢i méné ovliviiovano danym trhem. Postaveni urc¢itého produktu na trhu
je zavislé pfevazné na zajmu, ktery o n¢&j spotiebitelé projevuji. Ne vzdy je dokonalé

provedeni produktu zarukou uspéchu (Urbanek, s. 196, 2010).

., Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho
prostredi, ve kterém firma podnikd, pripadné které na ni néjakym zpusobem piisobi,
ovliviuje jeji cinnost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy (napr. kvalita managementu a
zamestnancii), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat produkovat je, prodavat,

financovat programy “ (Jakubikova, 2008, s. 78).

Hlavni vystupy situaéni analyzy zahrnuji identifikaci silnych i slabych stranek podniku
a jeho konkurentt, zaroven i ptilezitosti a problémy firmy, které ptichdzeji zvenci. Vysledky
analyzy nésledné¢ vyhodnoti firemni jedinec¢nosti a schopnosti a jsou vyuzity jako pfedloha
pro stanoveni marketingovych cill, strategie a plant. Nejjednodussi zptsob, jak provést
situacni analyzu, je pomoci SWOT analyzy. Pokud chceme, aby byla situa¢ni analyza
ucinnd, musi zahrnovat veskeré marketingové aktivity firmy, tzn. musi byt zcela komplexni.

Jedin¢ tak nalezneme pfic¢iny marketingovych problému (Tahal, 2017, s. 38).

2.3 Framework See Think Do Care (STDC)

Podle autora frameworku STDC, Avinashe Kauschnika, je jeho model tim nejvhodné&jsim
pro digitalni prostiedi. Socialni sit€ a mobilni aplikace zménily zplisob, jakym se firmy divaji
na své zédkazniky. Framework se zabyva navazovanim vztaht se zakaznikem, vytvaii vérné
publikum zakaznikd, které se znackou zlistane ve spojeni i po nakupu produktii a v nejlep$im

pripad¢ bude pozitivné doporucovat znacku svym znamym. Tato metoda vychazi z lidskych
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potieb, tzn. pracuje na zakladé selského rozumu. Nejedna se o nic slozitého, praveé naopak,

nabizi uZite¢nou pomicku pii vytvaieni obsahu nebo marketingové strategie (Zivota, 2017).
Podle Klama (2021) framework rozdé€luje zakazniky do ¢ty rozhodovacich fazi:

1. Faze SEE

V prvni fazi dochazi k osloveni nejvétsi ¢asti publika, kterd je nejrelevantnéjsi k nabizenému
produktu. Napt. pokud se jedna o e-shop se zdravou vyzivou, oslovime nadSence do
zdravého zivotniho stylu. V této fazi je hlavnim cilem, aby byl e-shop (znacka) co nejvice

vidét a zaujali jsme relevantni publikum.

2. Faze THINK

V ramci taze Think si uzivatelé uvédomuji, Ze maji néjakou potiebu, kterou by mohl
uspokojit né¢jaky z naSich produkti. Navstévnik naseho webu uz premysli nad konkrétnimi
produkty a jejich vyhodami. Porovnava jednotlivé ceny, prodejce a vlastnosti produkti.
V této fazi mizeme uZivatele efektivné oslovit pomoci PPC reklam a nasledné kreativnim

a zajimavym obsahem. Rekneme mu diivody, pro¢ by mél nakoupit na§ produkt.

3. Faze DO

Ve fazi Do se blizime k uskutecnéni objednavky. V této chvili uz zdkaznici znaji naSe
produkty a jsou pfipraveni si je koupit. Dulezité je tedy ptivést je zpét na nas e-shop, coz

muzeme uskutecnit pomoci remarketingu nebo PPC reklam.

Nasledné kroky zékaznika na webu by mély byt rychlé a intuitivni. Méli bychom

zakaznikovi cely proces maximalné zjednodusit.

4. faze CARE

Faze Care se zabyva lidmi, kteti uZ u nas uskute¢nili nakup. Nasleduje tedy péce o zakaznika,
ktera vede k vybudovani dlouhodobého vztahu a opakovanym ndkuptim. Zakazniktim v této
fazi mizeme nabidnout napiiklad vérnostni program, cilit na n¢ e-maily s newslettery a dalsi.

Dulezité je dat védet zakazniklim, Ze ndm na nich zélezi i potom, co u nas nakoupili.
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3 ZNACKA

Znacku tvofi jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkil nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, ktera je bude odliSovat od zbozi
a sluzeb konkurentti. Je to soubor slovnich a vizudlnich sdéleni, jez jako takové jsou soucasti
hmotné vlastnosti produktu. Vaze se na klicovy produkt a jeho odlisné funkéni a emocionalni

hodnoty ve srovnani s konkurenci (Pelsmacker a kol., 2013, s. 39).

,,Spotrebitelé poznavaji znacky prostrednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho
marketingovym programem. Zjistuji, které znacky uspokojuji jejich potreby a které nikoliv.
je schopnost znacky zjednodusit rozhodovani a snizit riziko neocenitelna‘ (Kotler, Keller,

2007, s. 312).

Podle Taylora (2007, s. 71) byly znacky vytvofeny hlavné proto, aby usnadnily
spotfebitelim zivot tim, Ze jim pomohou se rychleji orientovat pfi nakupnim rozhodovani.
V definici zdaraziuje daveéru: ,,Jméno a symbol spojeny se zndmou zkusenosti a divérou,
jez jsou pfitazlivé pro hlavu a srdce”. Bez znacek by bylo nakupni rozhodovani pro
obrovskym mnoZstvim informaci, proto je divéryhodnost znacek velice cenna a uzitecna. K
vybudovani divéry u znacky je dulezitd vysoka kvalita produktu a vize zalozena na

pravdivych informacich o produktech.

3.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand value, brand equity) zahrnuje jméno znacky, asociace, symboly
a zastoupeni znacky tak, jak ji vnimaji vS§echny cilové skupiny, které se znackou ptichdze;ji
do kontaktu (Jakubikova, 2013, s. 211).

Podle Pelsmackera (2013, s. 52) existuje rozdil mezi finan¢ni hodnotou znacky a hodnotou
z pohledu zakaznikli, protoze vyjadiuje, v jakém rozsahu znacka dodava produktu
dodatecnou silu. Znamé znacky maji vétsi hodnotu nez znaCky méné znamé ¢i

neznamé, protoze ve zndmé znacky vkladaji zakaznici vétsi divéru.

Ptitazenim spravnych hodnot zna¢ce mlizeme zvysit vérnost jejich zdkazniki. Hodnoty

znacky jsou vysledkem postojii, které dand znacka zastava.
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Ciny vétsinou mluvi presvédéivéji nez PR. Jednou z nejéast&jsich hodnot je poctivost, ktera

se Casto deklaruje, ale ne vzdy je dodrzovana (Healey, 2008, s. 78).

3.2 Positioning zna¢ky

Positioning znacky nebo produktu znamena jeho odliSeni od konkurent v povédomi
zékaznikl. Tedy Volvo je bezpeéné auto, baterie Duracell vydrzi déle, apod. V tomto
procesu je dilezité vzit v uvahu slozitost vnimani, pocitii a dojmi zdkaznika, které se tykaji
daného produktu nebo znacky. Zékaznik totiz tfidi znacku do urcitych asocia¢nich schémat
1 v ptipadech, kdy nejsou aktivné propagovany konkurenc¢ni vyhody danych produkta

(Pelsmacker a kol., 2013, s. 138).

,,Jedna se o ovliviiovani zakaznikova védomého i podprahového vnimani. Cilem je zaradit
danou znacku na urcité misto v zakaznikové mysli a vytvorit spojeni, ktera znacku jasné
profiluji viici konkurencnim znackam dané produktové kategorie nebo vuci znackam
z kategorii sice odlisnych, ale prinasejicich podobné funkcni ¢i emocni vyhody. ** (Horédkova,

Stejskalova a Skapové, 2008, s. 51).

3.3 Zakaznici

Idedlnim zakaznikem je ten, koho znacka jednoduSe nebo s pfimcfenym Usilim
presveédci, ze chce nebo potiebuje to, co prodava, a ze by si to mél koupit pravé od ni
nakupnim chovanim piimo rozhoduji o jeho dal$im osudu. Koupi vraceji vloZzené penize
zpét do podniku, a tak generuji piijmy a zisk. Zakaznici tak ovliviluji bezprostiedni

fungovani podniku (Hordkova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 102).

V dnesni dobé jsou zakaznici informovanéj$i a vzdélanéjSi nez kdy diive a maji
nastroje, diky kterym si dokdzou ovéfit tvrzeni jednotlivych firem nebo vyhledat lepsi
alternativy. Pro zakaznicky orientované spole¢nosti je spokojenost zakazniki nejen
cilem, ale 1 marketingovym nastrojem. Proto je pro né dulezité starat se o své zakazniky
a jejich nazory vice nez kdy dfive, protoze internet je velmi silnym nastrojem, pomoci

kterého se dobré i Spatné zkuSenosti sifi velice rychle a snadno (Kotler, Keller, 2007, s. 179).
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4 REKLAMA

Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivnim zpiisobem piedat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Jejim cilem je informovat
a piesvédcovat cilovou skupinu a marketingova sdéleni ji G¢inné pfipominat. Mezi hlavni
funkce reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tzn. budovani
znacky (brandbuilding). Z tohoto hlediska 1ze reklamu jen velmi obtizné zastoupit (Karlicek
a Kral, 2011, s.49). Reklamu mizeme také definovat jako jakoukoliv formu placené
neosobni prezentace myslenek, zbozi a sluZzeb ur€itym sponzorem. Urcité formy reklamy
(napt. televizni reklama) vyzaduji velké mnozstvi finan¢nich prostiredk, zatimco jiné formy
(napt. reklama v tisku nebo na internetu) 1ze provadét i s nizkym rozpoctem (Kincel a kol.,

2004, s. 72).

Reklama se méni spole¢né s navyky spotiebitelii v masovych médiich. Spolecnosti se snazi
maximalizovat svou pfitomnost a dopad prostiednictvim digitalnich médii, tj, reklamy jsou
navrhovany tak, aby vyhovovaly men$imu a personalizovanéj§imu publiku. V rdmci toho
jsou tradi¢ni média jako napf. noviny na ustupu kvili poklesu ¢tenosti. Diky vysoké
flexibilit¢ mize reklama oslovit extrémné velké cilové publikum nebo se zaméfit na maly,

ptesné definovany segment (Pride a Ferrell, 2015, s. 401).

Reklama mé rtzné formy. Podle zivotniho cyklu se reklama cleni na zavadéci,
pfesvédCovaci a pfipominaci. Podle objektu reklamy se c¢leni na vyrobkovou

a institucionalni.

4.1 Reklamni cile

Reklamu vzdy tvofime s urCitym cilem, ktery chceme dosédhnout. Podle Vysekalové a
MikeSe (2018, s. 18) mezi nejcastejsi reklamni cile patfi vytvafeni povédomi o znacce,
budovani image znacky ¢i produktu, osloveni novych zakaznikii, generovani vyssiho prodeje
nebo posilovani pozice znacky na trhu. Cile by mély byt jasné stanoveny. Pfesnost a
meéfitelnost umoziuje inzerentim na konci kampané vyhodnotit uspéSnost reklamy
z hlediska toho, zda byly cile naplnény. M¢&ly by také specifikovat asovy ramec, aby

inzerenti védeli, za jak dlouho maji cilit dosahnout (Pride a Ferrell, 2015, s. 421).
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Pro stanoveni reklamnich cilt je vhodné vyuzit metodu SMART. Podle Pavlecky (2008) se

jedna o stanoveni cila, které jsou:

Urdité (specific): Vypovidaji o tom, ¢eho ptesné chceme dosdhnout.

Méritelné (measurable): Vime, jak zméfime uspeésnost ¢i netspesnost na trhu.
Realistické (realistic): Cile je mozné splnit vzhledem k situaci na trhu a konkurenci.
Relevantni (relevant): Cile maji souvislost s danym tkolem.

Cilené (targeted): Cile nalezi ke kazdé konkrétni cilové skuping.

Nacasované (timed): Mame piesnou piedstavu o tom, kdy chceme mit cile splnéné.

4.2 Reklamni kampan

Jednd se o masovou komunikaci s primarn¢ komercnim cilem, souhrnem aktivit a jejich
produktt (reklamni agentury) na prosazeni zaméru zadavatele (JuraSkova, Horndk a kol.,
2012, s. 99). Tvorba reklamni kampang, stejné tomu je 1 v ptipad¢ ostatnich komunikac¢nich
planti, obsahuje n€kolik kroki, které na sebe navazuji. Vychozim bodem je marketingova
strategie, v ramci které jsou dulezité tfi aspekty: cilova skupina, cile a strategie sdéleni.
NejzasadnéjSim krokem je pak jeji pfeména do kreativni strategie neboli ,,co a jak chceme

sdelit™ (Pelsmacker a kol., 2013, s. 206).

Vhodné zvolend reklamni kampaii dokaZe v zdkaznicich posilit vnimani kvality
propagovaného zbozi ¢i sluzby. Vysledkem pak muize byt spotiebitelska vérnost, ¢astejsi
nakupy a mal4d pravdépodobnost cenovych valek mezi konkurenty. Vysoka kvalita u
produktl umoziiuje praktikovat strategii prémiovych ¢i luxusnich cen (Pfikrylova, 2019, s.

68).

Podle Pride a Ferrella (2015, s. 419) jsou hlavnimi kroky pii tvorbé reklamni kampané
identifikace a analyza cilového publika, definovani reklamnich cili, vytvoreni reklamni
platformy, stanoveni prostiedkd na reklamu, vypracovani medialniho planu, vytvoieni

reklamniho sdéleni, provedeni kampané a vyhodnoceni u€innosti reklamy.
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4.3 Vybér reklamnich médii

Pii ptipravé kampané je dilezité vybirat odpovidajici média, kterd spole¢né tvoii tzv.

medialni mix. Média jsou vybirana tak, aby optimaln¢ oslovila naSe cilové skupiny.

Aby nejen prenasela informace, ale vyvolala i emoce. Kromé toho je diileZitou soucasti také
zaméteni média na urcité trzni segmenty. Zda je schopno pohotové reagovat a Sifit sdéleni
a zda je umisténo v prostiedi, které sedi k nasi cilové skupiné (Vysekalova a Mikes, 2018,

s. 40).

Vybér vhodnych typt médii tedy zalezi na medidlnich planovacich. Do tivahy berou cile
kampang, hlavni sdéleni komunikace, situaci 1 ceny na medialnim trhu. Vysledkem by m¢l
byt realizovatelny medidlni plan, ktery v ramci dostupného rozpoctu ptfinasi maximalni efekt
z hlediska cilii ze strany klienta. Z n¢ho lze pak urcit, jaké typy médii budou pro kampan
pouzity. Pro ty se pak musi vytvofit piislusné kreativni feSeni (Karlicek, Zamazalova a kol.,

2009, s. 77).

4.4 Reklamni média

Pro ptenos reklamniho sdé€leni se ve vétsin€ pripadtl vyuzivad masmédii. Pti jejich volbé je
dilezité brat v uvahu charakteristiku pfijemct reklamy, pocet ptijemct reklamy (dosah),
intenzitu u¢innosti reklamy a naklady. Pti vybéru médii je potieba zvazit nejen jeho vyhody
a nevyhody, ale také posoudit vzajemné ptisobeni médii v kontextu celého medialniho mixu

(Zamazalova, 2009, s. 193).

4.4.1 Socialni sité

Socialni sité jsou mezi lidmi ¢im dal vice vyuzivané. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii mladi lidé
do 30 let a 1ze ocekavat, ze jak bude tato generace starnout, bude mit profil na socialnich
sitich v podstaté¢ kazdy ¢lovek. Na socialnich sitich se sdruzuji lidé, které néco spojuje (napf.
zajmy). Lidé zde travi spoustu ¢asu — diskutuji a sdili své informace (Mikulaskova a Sedlék,
2015, s. 232). V poslednich letech jsou socidlni sité vyuzivany pfedevsim k reklamé a

prodeji produktt.

Hlavni vyhodou socialnich siti je moznost vyuziti vice reklamnich nastrojt, napt. bannery,
tvorba stranek apod. Mezi dal$i vyhody patii také jednoduché osloveni cilové skupiny
a ziskani piimé odezvy v kratkém case. Na socidlnich sitich se pohybuje velké mnozstvi

uzivatell, proto jsou s poslednich letech tyto platformy nejvyuzivangjsi.
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Nevyhodou miize byt nebezpeci v podobé ztraty osobnich udaji, velké konkurence ¢irychlé

piesycenosti reklamou a jeji ignorace (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 46).

4.4.2 Influencer marketing

Nejcastéjsi moznosti, kterou v poslednich letech voli vétSina firem k propagaci své znacky,
jsou influencefi, ktefi maji své blogy, pofady na Youtube a na Instagramu spoustu
sledujicich. Jejich vliv 1ze dobfe vyuzit pii propagaci znacky a vytvafi tak neustale nové
a moderni zplsoby propagace (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 46). Podle Podnikatel.cz
(©2007 — 2022) je influencer uzivatel internetu, ktery dokaze ovlivnit chovani dalSich
uzivateld na internetu pomoci obsahu, ktery vytvaii, svych vazeb a velikosti svého publika.
Tito uzivatelé jsou €asto vyuZzivani v ramci marketingovych kampani — maji totiZ schopnost

predat dané komerc¢ni sdéleni své komunité diitvéryhodnou a ptirozenou cestou.

Influencer marketing Ize vyuzit na mnoho zptisobi, ale ptedevsim se jedna o idealni néstroj
k oslovovani mladych lidi. Dulezitym aspektem je vSak ptizpusobit strategii komunikace,
kreativni zpracovani propagacniho planu a vybér influencerii pozadovanému cili. Chovani
dnesnich zakaznik je odlisné nez pted par lety. Stale uspésnéji ignoruji klasické reklamni
formaty, které propaguji agresivni reklamni sdéleni od velkych firem. Misto toho

vyhledavaji spiSe recenze a doporuceni od jinych lidi — influencerti (Rtizicka, 2019).

4.4.3 Newsletter

Newsletter je obdobnou formou pifipominaciho dopisu, ktery diive navazoval na uvodni
piimy dopis zasilany zédkaznikovi a slouzil k pfipomenuti a udrzeni kontaktu. Pro tispéSnou
newsletterovou kampan je kliCovym bodem kvalitni databdze kontaktli a prace s nimi
(Prikrylova a kol., 2019). Hlavnimi ukoly newsletteru je prodej nebo propagace produkti,
casové omezenych nabidek nebo bonusi pro pravidelné¢ zdkazniky. Kromé prodeje se
newsletter miize zamérovat 1 na poradenstvi nebo také upozornovat na aktuality z déni webu

¢1 e-shopu (Mikuléaskova, Sedlak, 2015, str. 244).

.,V soucasné dobé je newsletter jediny legalni zpusob, jak provozovat e-mail marketing,
nebot’ k jeho rozesilani je nezbytny souhlas adresata* (Ptikrylové, 2019, str. 193). To
znamena, ze sde¢leni lze skrze e-mail zasilat pouze tém piijemctm, kteii k této formée
komunikace dali pfedem aktivni souhlas. Newsletter navic musi obsahovat informaci, ze se
jedna o obchodni sdéleni a piijemce musi mit moznost se od odbéru odhlasit, vétSinou se

jedna o tlac¢itko na konci newsletteru (Mikulaskova, Sedlak, 2015, str. 244).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.4.4 Televize

Vyhodou televizni reklamy je pfedevSim jeji ptlisobivost. Televize je masové
médium, s jehoz pomoci je mozné velmi snadno oslovit téméf cely trh. Velkou nevyhodou
televize je v poslednich letech jeji ptesycenost reklamou, v jejimz disledku divéci Casto
béhem reklamni pfestavky prepinaji mezi jednotlivymi televiznimi kandly, odchazeji z
mistnosti nebo upinaji svou pozornost jinam (Karli¢ek a kol., 2013, s. 193). Pfi vytvafeni
televizni reklamy je diilezité vychézet z toho, Ze se jednd predevsim o vizualni médium a ze
reklamni spot musi zaujmout pozornost hned na zacatku, jinak zdjem divakt pomalu klesa

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 44).

Podle Ptikrylové (2019, s. 73) muzeme televizni reklamu rozd¢lit z hlediska pienosovych
moznosti na mezinarodni sit’, narodni televizi, lokalni, kabelovou a internetovou. Podle
urcitych kritérii, tj. typ vysilaci struktury, charakter jednotlivych stanic a jejich divakad,
vysilaci ¢asy nebo ndklady na minutu vysilaciho ¢asu, rozhodujeme, kdy, zda a v jakém

rozsahu je vhodné pouZit televizi jako reklamni médium.

4.4.5 Mobilni aplikace

Chytry telefon v nasi kapse se stdva nejen univerzalnim pocitacem, ale i vZdy pfitomnym
nakupnim nastrojem pro spotifebitele a také zcela novou marketingovou a reklamni
platformou pro prodejce (Laudon a Traver, 2020, s. 154). Podle ¢lanku autorky Dakic
(2020), 85 % uzivatelli chytrych telefonii v dneSni dob& pouziva spiSe mobilni aplikaci
namisto mobilnich webovych stranek. S ohledem na to by se méla kazdd spolecnost
internetového obchodu, ktera usiluje o zvyseni svych prodeji, zamyslet nad vytvoienim
mobilni aplikace. Aby byla mobilni aplikace tsp€sna, méla by spliiovat nekolik kritérii.
Design aplikace by mél byt jednoduchy a jasny, proces piihlaSeni a odhlaseni by m¢l byt
jednoduchy a srozumitelny. Nakupni kosik musi byt vzdy viditelny a schopny vybrat dané
produkty, aniz by zakaznika kamkoliv pfesméroval (ten diky tomu mulze pokracovat
v nakupu). Neméla by ani chybét moznost ukladat produkty do oblibené slozky.
Nejdulezitéjsi je rychlost a bezpecnost aplikace (Dakic, 2020).
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5 E-COMMERCE

E-commerce vyuziva internet, web a mobilni aplikace k obchodovani mezi organizacemi
a jednotlivei (Laudon a Traver, 2020, s. 45). Zahrnuje nejen obchod a prodej, ale i
marketingové Cinnosti jako napf. komunikace se zadkazniky, servis vyrobka ¢i vybér
vhodnych distribu¢nich cest. Dtlezitymi aspekty v e-commerce jsou reklamni systémy PPC,
PPA, SEO a dalsi (Shoptet, ©2008-2022). V dnes$ni digitadlni dobé se e-commerce stava
rostoucim businessem. Internet se za poslednich deset let rychle rozsifil a tim nastala zména
1 v chovani spotiebiteli. Nejsou jiz pasivnimi uzivateli, ale aktivné vyhledavaji potfebné
informace (Antonova, 2021, s. 38). Diky moznosti internetovych obchodt pfechazi vétsina
kamennych obchodl do internetového prostiedi, coz jim umoznuje ziskat vice zakaznikl a

prodat vice produkti.

Podle Laudona a Travera (2020, s. 58 — 61) rozliSujeme riizné typy e-commerce:

B2C e-commerce — nejcastéjsi typ e-commerce, kdy firmy nabizi své produkty pfimo svym
cilovym zakaznikiim, nejCastéji se jedna o maloobchodni zbozi, ale 1 cestovani, nemovitosti

¢i online obsah.

B2B e-commerce — typ e-commerce, ve kterém se firmy zamétuji na prodej svych produkti
¢i sluzeb jinym firmédm, coz vede knaslednému vyuziti pro koncové spotiebitele

(zakazniky).

C2C e-commerce — umoziuje vzajemny prodej mezi spotiebiteli s pomoci online trhu, ve
vétsing piipadii jde o nabidnuti produktu se slevou nebo formou aukce. V CR funguji

platformy jako napftiklad Aukro.cz nebo Sbazar.cz.

5.1 E-shop

E-shop je elektronicka podoba klasického kamenného obchodu ¢i prodejny. Jedna se o
virtualni prodejnu, jejiz vylohou je internetova stranka. Zakaznik si nemtze fyzicky zbozi
vyzkousSet a osahat, vybird pouze o¢ima. Z technologického hlediska se jedna o specidlni
webovou aplikaci, kterd slouzi ke zprostfedkovani obchodnich transakci na internetu,
vetSinou v oblasti B2C. Zakladnim prvkem e-shopu je bézny katalog vyrobkt, které jsou

fazeny do jednotlivych kategorii (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 65).
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E-shop casto pfindsi kromé rychlé a neptetrzité obsluhy i informace o produktech, které
pomahaji zakaznikovi se zorientovat pii jejich nadkupu nebo pfi porovnavani cen
s konkurenci. V soucasné¢ dob¢ jsou e-shopy neoddélitelnou soucdsti Zivota kazdého
¢lovéka. Hlavni roli hraje dilezitost prvniho nakupu, tj. pokud zdkaznik ziskd pii prvnim
nakupu pozitivni zkuSenost, bude se rad vracet a navic e-shop doporu¢i svym zndmym

(Doréak, 2012, s. 66).

5.2 Mobile e-commerce — nakup mobilnimi zarizenimi

Mobilni elektronicky obchod (m-commerce) zahrnuje pouzivani mobilnich zafizeni k online
nakupiim. Zahrnuje pouziti bezdratovych siti pro pfipojeni chytrych telefond nebo tabletl
k internetu. Diky pfipojeni mohou spotiebitel¢é nakupovat produkty a sluzby, vyuZzivat
finan¢ni sluzby a dalsi. Maji zkratka pfistup k online obsahu skze mobilni zatizeni (Laudon

a Traver, 2020, s. 61).

Nékup a prodej zboZi pomoci mobilnich zafizeni je v poslednich letech velmi ¢astym jevem.
Nékupy probihaji na mobilnim webu nebo pifimo v aplikaci. Diky tomu mohou
provozovatelé e-shopti snadno zjistit, co jejich zdkaznici dé€laji na svych chytrych telefonech.
Data z aplikaci a webti ukazuji, kde, kdy a co nakupuji a tyto informace nasledné slouzi
k inzerci (Langerova, 2022). V roce 2018 dosdhly celosvétové nakupy prostiednictvim m-
commerce 1,8 bilionu dolar. Mezi hlavni faktory, které pohdnéji rist e-commerce, patii
velké mnozstvi Casu, které uzivatelé stravi na mobilnich zafizenich, vétsi velikosti obrazovek

chytrych telefoni, responzivni design a mobilni platby (Laudon a Traver, 2020, s. 61).

5.2.1 Social e-commerce

Tento typ e-commerce spoc¢iva v prodeji zbozi prostfednictvim socidlnich médii. Vyuziva
kratkych videi, placené reklamy a piispévki influencerti, které poméhaji pii rozhodovani o
nakupu. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce a ziskat co nejveétsi mnozstvi zdkazniki
na platformach, kde travi vétSinu Casu. Naptiklad TikTok nedavno zacal spolupracovat s
platformou elektronického obchodovani Shopify. Spolecnost Cloudifyapps uvadi, ze podle
priazkumu trhu spole¢nosti Infographic mélo 37 milioni navstév na socialnich siti za
nasledek asi 529 tisic objednavek (Langerova, 2022). Diive museli zdkaznici za nakupy
odchazet ze socidlnich siti. Pied par lety vSak piisel Facebook, Instagram i1 napiiklad
Pinterest s moZnosti nakupovat pfimo na siti bez nutnosti odchodu jinam. Tuto moZnost

v dnesni dob¢ vyuzivaji tisice lidi a online nakupy nabiraji novy smér (Tilley, 2021).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum spociva v naslouchdni spotiebitelim. Cilem je pfedpovédét chovani
a jednani zakazniki a snizit tak podnikatelské riziko. Poskytuje ovéfitelné a specifické
informace, které se tykaji trhu, prostedi, konkurence a pfedevsim zékazniki, véetné jejich
reakce na jednotlivé Casti marketingového mixu. Marketingovy vyzkum je ¢asto mylné

zaménovan za pojem pruzkum trhu, coZ jsou dva odlisné pojmy (Svétlik, 2005, s. 42).

Hlavnim pfedpokladem budovani opravdu kvalitni znalosti trhu a spotifebitelti vybrané
kategorie je pravé schopnost oddé€lit vlastni (subjektivni) ndzor od informaci, které jsou
ziskdvany nezavisle a objektivné. Marketingové prostiedi se vSak neustdle vyviji
a organizace, kterd bude chtit sva rozhodnuti stavét na znalostech, které ziskala v minulosti,

nemusi v novém prostiedi uspét (Tahal, 2017, s. 14).

Podle Urbanka (2010, s. 128) se vyzkumny proces vétSinou skldda z n€kolika na sebe
navazujicich kroka, kterymi jsou: specifikovani problému, stanoveni cilii vyzkumu, uréeni
planu vyzkumného procesu, vlastni sbér informaci, analyza a zpracovani ziskanych

informaci, prezentace vysledkl a aplikace do praxe.

V ramci marketingového vyzkumu se setkdvame s rozdilnymi typy dat. Data, ktera chceme
pouzit mohou pochazet z riznych zdroju a také mohou slouzit k dalSimu vyuziti. Néktera
data existovala ddvno pfed zahajenim vyzkumu, jind data je potieba nejprve ziskat.
Nékterd data mohou byt soucasti firemnich databazi, jin& mohou vzniknout napiiklad
registraci nového zakaznika na webu. Typ a zdroj pouzitych dat pak urcuje smér celé¢ metody

marketingového vyzkumu (Tahal, 2017, s. 26).
Podle Tahala (2017, s. 27) d€lime data a informace v ramci marketingového vyzkumu na:
a) tvrda data — obvykle pofizovdna automatizovanym zdznamem firemnich transakci

b) mékka data — vznikaji dotazovanim nebo pozorovanim daného vzorku lidi

a) interni data — obsazena v databazich existujicich firem

b) externi data — vznikaji zkoumanim jevli mimo firmu

a) primarni data — data, kterd pted vyzkumem neexistovala

b) sekundarni data — jiz existujici data, ktera mizeme ziskat z riznych zdrojt
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6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida na otdzku pro¢? Snazi se pochopit, jak respondenti vnimaji
feSené téma, jaky na n¢j maji nazor a co ovliviiyje jejich vztah k nému. Pomoci metod
kvalitativniho vyzkumu lze pievadét subjektivni zadvéry ke zkoumanému jevu do
kvantifikované podoby. Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani ptic¢in, postoji a motivi
nejcastéji prostfednictvim hloubkovych rozhovorti s jednotlivei nebo diskusi s malymi
skupinami (focus group) (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 165). Muze také testovat

kvalitu oballi, vhodnost ndzvii a zjiStovat spotiebitelské chovani.
6.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjist'uje, kolik jednotlivel ¢i domacnosti
ma dany ndzor, chova se urcitym zpusobem (Tahal, 2017, s. 99). Pracujeme s velkym
mnozstvim respondentl v procesu dotazovani, pozorovanim frekvence vybranych jevii nebo
analyzou sekundarnich dat (Kozel a kol., 2006, s. 120). Kvantitativni data miizeme
statisticky zpracovat a vyhodnotit. Vyuzit se také mohou data z existujicich databazi firem
nebo jinych dat, kterd ve firmé v rdmci jejiho chodu vznikaji. Vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou vétSinou tabulky nebo grafy zalozené na statistické analyze dat (Tahal, 2017,

s. 99).
6.3 Pozorovani, dotazovani, experiment

Pfi pozorovani zaznamendvame skutecné jedndni a chovani jedincti. Probiha bez ptfimého
kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanou osobou. Vyhodou je, Ze pozorovany ¢lovék
nevi o tom, Ze ho pozorujeme a neméni zamérné své chovani, ¢imz by zkreslil sledované
ukazatele. Pozorovani je v§ak velmi naro¢né a nékteré tidaje se obtizné zaznamenavaji, proto
je ve casto vyuzivano v kombinaci s jinou metodou (Kozel a kol.,, 2006, s. 138).
Napf. v supermarketu miZzeme pozorovat zdjem zékaznikli o nasi ¢i konkuren¢ni znacku
nebo reakci na novy billboard. Tato metoda se pouziva pii ziskdvani informaci, které nam

pfirozenou cestou zdkaznik nechce nebo nemuze poskytnout (Svétlik, 2005, s. 46).
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Smyslem dotazovani je pokladani otdzek respondentim. Diky jejich odpovédim ziskdme
podklady pro pozadovany vyzkum. Vybrany vzorek respondentii musi odpovidat zamérim
a ur¢enému cili vyzkumu. UskuteCniuje se pomoci riznych nastroji (napi. dotaznik,
zaznamovy arch) a dobfe zvolené komunikace vyzkumnika. Podle druht odpoveédi miizeme
dotazniky rozd€lit na strukturované (s uzavienymi otazkami) a nestrukturované

(s otevienymi otazkami).
Dotazovani délime na:

e osobni (rozhovor, interview) — zaloZeno na pifimém kontaktu s respondentem
e pisemné (anketa, dotaznik) — vyhodou jsou relativné nizké naklady
e telefonické — chybi osobni kontakt, vyhodou pro respondenta je ¢astecnd anonymita

e clektronické — vyuzivano k prizkumim trhu (Kozel a kol., 2006, s.141 — 144)

Experiment se nejcastéji uskuteciiuje v laboratornich podminkéach nebo v terénu. Cilem je
objasnit pfi¢iny chovéani osob, na které pusobi urcit¢ vlivy. Hlavni vyhodou je, ze
vyzkumnici maji neustalou kontrolu nad vyzkumem a mohou daleko 1épe sledovat chovani
osob nez vramci jinych forem marketingového vyzkumu (Svétlik, 2005, s. 48).
Pfi experimentu by mél v idedlnim piipad¢ existovat experimentalni a kontrolni vzorek.
V ramci experimentalniho vzorku otestujeme urcitou zménu a kontrolni vzorek poslouzi
k tomu, abychom vid¢li, jak se zachova stejna skupina lidi, kterd vSak nebude vystavena
experimentu. Tuto metodu vyuzivame naptiklad, kdyz chceme zjistit, jaky obchodni dopad
bude mit zvyseni cen vybranych produktd, zména provozni doby apod. Mezi experiment se

fadi 1 A/B testovani, které vyuzivame pii vyvoji webovych stranek (Tahal, 2017, s. 32).
6.4 Faze marketingového vyzkumu

1. Definovani problému

Jedna se o nejdulezitéjsi fazi vyzkumu, kdy je potteba si ujasnit cil vyzkumu a o¢ekavané
vysledky. V této fazi je dulezit¢ naplanovat hypotézy, které udavaji predpoklady

zjisténych odpovédi.
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2. Sestaveni planu vyzkumu

Marketingovy manazer by mél profesiondlné sestavit plan a nésledné spravné
interpretovat vysledky. Mél by mit odhad nékladl na realizaci daného vyzkumu. Plan

muZe obsahovat primarni i sekundarni data.
3. Sbér dat

Data mlzeme ziskat pomoci vySe zminénych technik: pozorovanim, dotazovanim nebo
experimentem. Napf. vyuzitim dotazniku, kdy bychom m¢éli zjistit pfesné a uplné

informace.

4. Analyza dat

V této fazi je pottebné zajistit potfebné statistické udaje, napi. miru zavislosti mezi
proménnymi, sttedni hodnoty apod. Podle cile vyzkumu a zpisobu, jakym ziskame
udaje, miizeme vybrat metodu analyzy. Data nej¢astéji zpracovavame pomoci pocitace

a programu k tomu ur¢enych.

5. Zpracovani a prezentace zjiSténych zavéria

Vysledky provedené¢ho vyzkumu by mély byt prezentovany formu ucelenych zavért a
doporuceni. Nemélo by se jednat o prehled jednotlivych vysledki ze zjisténych dat

(Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze).
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7 METODIKA BAKALARSKE PRACE

7.1 Cil a ucel prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak vybrana cilova skupina vnima komunikac¢ni strategii
Zalanda na socialnich sitich, v televizi 1 v rdmci spoluprace s influencery. Zda na né
komunikace a reklama pasobi kladn¢ ¢i nikoliv, zda by néco zménili nebo vylepsili ¢i zda je
tato komunikace piesvédcuje o tom, aby se uchylili k ndkupu na e-shopu. Na zékladé téchto
zjisténi 1ze vyhodnotit komunikaci znacky a nasledné ptidat néjaka doporuceni na piipadné

zlepseni.

7.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé¢ daného cile bakalatské prace byly vydefinovany odpovidajici vyzkumné

otazky, na které by mé¢la tato prace najit odpovedi.
VO1: Jak vnima cilové skupina komunikaci Zalanda smérem k jeho zakaznikiim?

VO2: Z jakého duvodi preferuji zakaznici Zalando pied konkurencnimi e-shopy?

7.3 Vyzkumné metody

V ramci bakalatské prace budou realizovany dva typy vyzkumu — kvantitativni i kvalitativni.
Jako prvni probéhne kvalitativni vyzkum prostfednictvim metody focus group, ze kterého
vyplynou otazky, které budou nésledné pouzity v kvantitativnim vyzkumu prostfednictvim
dotaznikového Setieni. Tyto metody jsou adekvatni k danému tématu bakalaiské praci a Ize

pomoci nich vyvodit pfislusné zavéry v probiraném tématu.

7.3.1 Focus group

Prvni fazi vyzkumu bude focus group, které se zucastni 6 — 8 osob a bude probihat zhruba
60 minut. Jedna se o nejznaméjsi techniku dotazovani v ramci kvalitativniho vyzkumu.
Skupinovy rozhovor sdruzuje skupinu n€kolika lidi na jednom mist¢ a jeho cilem je interakce
mezi ucastniky a moderatorem nebo ucastniky navzajem. Focus group slouzi jako rychly
nastroj pro zjisténi nazorti vybrané cilové skupiny (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s.
168). Je dulezité, aby respondenti aktivné reagovali a zapojovali se do diskuze i mezi
sebou, aby diskuze pfinesla kyzené vysledky a asociace, které v nich dané téma vyvolava

(Tahal, 2017, s. 44).
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Tato metoda bude pouZzita pro ziskani kvalitativnich dat dualezitych ke zodpovézeni
vyzkumnych otazek této prace. Ve focus group dojde na doptavani se na dalsi
informace, které souvisi s komunikacni strategii Zalanda. Diskuze bude fizena tazatelkou

podle pfedem ptipraveného scénarie.

7.3.2 Dotaznikové Setieni

Touto metodou ziskdvdme informace od zkoumaného subjektu dotazovanim pomoci
zamérn¢ kladenych otazek. Mezi klady Setifeni se fadi skuteCnost, ze lze ziskat mnoho
informaci o respondentovi najednou. Informace se mohou tykat rozsahu znalosti, jeho
postoju a nazoru, preferenci, zajmi, atd. Navic je mozné tuto metodu aplikovat na podniky
riznych odvétvi, vSechny vrstvy a zdjmové skupiny obyvatel. Zdrojem informaci je
vypoveéd Setfeného subjektu na zaklad¢ polozenych otdzek — informace nejsou ziskédvany

piirozenou socialni interakci (Kincl a kol., 2004, s. 53).

Dotazniky ptedstavuji formulafe se sérii otazek, na které respondenti odpovidaji, ptipadné
muzou obsahovat rizné varianty jejich odpovédi. Ve srovnani s rozhovorem jsou méné
casové narocné, vylucuji moznost ovlivilovat respondenty v jejich odpovédich a spise

piesvédci respondenty o jejich anonymité (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 200).

Pfi zohlednéni souCasné situace a svétové pandemie byla zvolena metoda CAWI, tedy

distribuce digitalni verze dotaznikového Setfeni pomoci internetu.

7.4 Vybér ucastniki Setieni

Dotaznikové Setfeni bude distribuovano mezi vybranou cilovou skupinu. Cilovou skupinou
jsou Cesky mluvici zeny a muzi ve véku 18 — 45 let, ktefi aktivné vyuzivaji internet a socialni
sit¢ (Facebook a Instagram), zaroven sleduji televizi nebo na platformu Youtube, kde 1ze
reklamni spoty Zalanda zhlédnout. Zaroven se ucastnikem vyzkumu muze stat pouze
¢lovek, ktery alespont jednou na e-shopu Zalando nakoupil nebo zaznamenal jakoukoliv
formu komunikace e-shopu k zakazniktim. Ugastniky focus group budou pievazné Zeny ve
veku 20 — 30 let, které alespon jednou nakoupily na e-shopu a zaznamenaly alesponi dvé

reklamni kampan¢ od spolecnosti Zalando. Zaroven si spojuji znacku Zalando s nekterymi

influencery a zaznamenaly jeji komunikaci na socidlnich sitich.
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7.5 Timing vyzkumu

Marketingovy vyzkum formou dotazovani bude probihat od 15. ledna do 15. inora 2022.
Dotaznik bude distribuovan online. Nasledujicich mésic (30 dnti), bude urceny
k vyhodnoceni vSech poznatkli ziskanych v ramci dotaznikového Setfeni a naslednému
vyvozeni vysledkt Setfeni. Kvalitativni Setfeni formou focus group probéhne na zacatku
bfezna 2022 a do konce biezna budou vyhotoveny zavéry z celého Setfeni a zpracovany do

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZALANDO SE

Spole¢nost Zalando SE je pfedni evropskou moddni online platformou, kterd spojuje
zékazniky, znacky a partnery. Spolecnost zalozil Robert Gentz a David Schneider v roce
2008 v Berlin€. Spolecnost se tidi platformovym pfistupem a zastfeSuje kolem 3000
znacek, které nabizi obleceni, obuv nebo dopliiky na 23 evropskych trzich. V roce 2019 byl
zaznamenan narast o 20 % proti predchozimu roku, trzby dosahly 6,5 miliardy EUR.
Zalando zameéstnava vice nez 16 500 lidi z ptiblizné 140 zemi a rocné obslouzi pies
23 miliona aktivnich zédkaznika. Spolecnost se od samého pocatku snazila pretvaret

modni trh. (Zalando SE, ©2022).

®» zalando

Obrazek 1 — Logo Zalando
(zdroj: Google.cz)

., Nikdy jsme se mnebdli riskovat, naopak s nasim bezplatnym dorucenim a az
100dennim pravem na vrdceni jsme nastavili nové standardy ve sluzbdach. Zakaznik
je pro nas stredem naSeho mysleni a jednani. Obchod Zalando je jadrem nasi
platformy. Zde mohou zdakaznici najit presné to obleceni, které hledaji: od prednich

‘

mezinarodnich znacek pres , fast fashion az po privatni znacky Zalando. Nikdo

neodchazi z nasich stranek s prazdnym nakupnim kosikem “ (Zalando SE, ©2022).

8.1 Zalando Lounge

Zalando Lounge je online outlet pod zastitou Zalando SE, ktery nabizi slevy az 75 %. Jedna
se o zakaznicky klub, do kterého maji piistup pouze registrovani zakaznici. Clenstvi je zcela
zdarma a o nabidkach jsou zdkaznici informovani prostfednictvim notifikaci z mobilni
aplikace nebo pomoci e-mailu. Nabidka slev se méni kazdé rano a je Casové omezena (tfi az
pét dnti, nebo do vyprodani zasob). Zlevnéné zbozi je nabizeno prostfednictvim specidlnich
akci. Jedna se naptiklad o spotiebice, dopliikky, zimni obleceni, moédni kousky rtznych

kategorii nebo dopliiky do domacnosti.
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Zalando Lounge odstartovalo na ¢eském trhu rok po uvedeni Zalanda. Podle viceprezidenta
Zalando Offprice je cilem ziskat jest¢ vic Ceskych zakaznikl, aby znacka Zalando zaujala
prvni misto v odvétvi médy na Ceském trhu (Sedlacek, 2019). V roce 2021 vyuzivalo
Zalando Lounge vice nez 25 milionli zdkaznikl ze 14 zemi. ZboZi je doru¢ovano do skladu
az po ukonceni akce, proto jsou naklady na distribuci a uskladnéni niz$i nez je bézné.
To sice umoziuje prodavat prémiové znacky za bezkonkurenéni ceny, prodluzuje se tim
vSak doba doru€eni nakoupeného zbozi, které muiize trvat az 5 tydnu od nakupu. Jednou
z hlavnich odli$nosti od klasického Zalanda je zpoplatnéna doprava, ktera ¢ini 69 K¢. Dalsi
nevyhodou je, Ze ma zakaznik pouze 20 minut na provedeni objednavky, poté, co ptida zbozi
do nékupniho kos$iku. Po dobu 20 minut je zboZi rezervovano a nemutZe si ho koupit nikdo
jiny. VSechny tyto nevyhody jsou vsak dani za to, ze ma zakaznik pfistup k prémiovym

znackam za nizké ceny, které jinde nenajde (O nas: Toto je Zalando Lounge!, 2021).

8.2 Komunika¢éni strategie Zalando

Znacka Zalando se snazi byt se svymi zdkazniky neustdle v kontaktu a byt na “piijmu®,
pokud maji néjaké dotazy nebo problémy. Proto je zakaznicky servis dostupny od pond¢li
do patku od 8 do 20 hodin, o vikendu pak od 9 do 17 hodin. Doba ¢ekani na spojeni s
operatorem se uvadi — az 2 minuty, linka je bezplatna. Je také mozné komunikovat
s operatorem pomoci chatu ptes web i mobilni aplikaci nebo poslat email s odpovédi do
24 hodin. Reklamu na tento némecky internetovy obchod mizeme vidét nejen v televizi
a OOH prosttedcich, ale také v tisku, radiu, internetovych magazinech, na socialnich sitich
a hlavné na vSech kanalech Zalanda (mobilni aplikace a webové stranky). Napt. v Radiu
Kiss pred rokem probihala soutéz, kdy se na Instagramu hralo o vouchery na nakup na e-
shopu.

Zalando také nabizi 10% slevu na pfisti ndkup, pokud se zdkaznik rozhodne odebirat
novinky pomoci newsletteru. Staci zadat e-mailovou adresu a upravit preference (damska ¢i
panskd modda). Je mozné se také zaregistrovat k odebirani newsletterd, které budou
zékaznika informovat o novych kolekcich vybranych znacek, tipii na kombinaci jednotlivych
outfitl ¢i upominkovy email na doskladnéni pozadované velikosti oble¢eni. Zalando porada
pomeérné Casto velké slevové akce na nejrizn€jsi obleCeni, obuv a dopliky, na které také

upozoriuje, a to bud’ pfes e-mail nebo prostiednictvim notifikaci z mobilni aplikace.
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8.2.1 Reklama

Mezi jedny z nejvyraznéjSich reklamnich kampani patii jiz zminénd kampan ,,free to be*
a ,,Goodbye Stereotypes. Hey, Zerotypes*. Zakaznici mohli vidét kampan ,,free to be* jiz
v roce 2019. Tato nova 360° marketingova kampan méla za cil ukazat skutecné piib&hy
skute¢nych lidi, ktefi mohou nosit to, co chtéji bez ohledu na to, co si o tom mysli ostatni
lidé. Jednalo se o lidi, ktefi maji pfedstavu, co to znamena ,,free to be*. Reklamni kampaii
jsme mohli zaznamenat predevsim v televizi, na Youtube a na billboardech. V roce 2020
prislo Zalando s novou kampani, ktera nabizi pohled do svéta bez stereotypt a oslavuje
svobodu byt sdm sebou. Kampan m¢la slogan ,,Goodbye Stereotypes. Hey, Zerotypes®.
Cilem bylo zbavit se ptedsudka vi¢i pohlavi, vé€ku, tvaru postavy a ukazuje tak modu z jiné
perspektivy. Tato kampan byla doprovazena i fotografiemi, které vyjadfovaly razné
stereotypy. Naptiklad fotografie s muzi, kteti na sobé¢ méli pouze rizové obleceni a slogan
znél — ,Ruzova je pro holky“. Nebo mlady muz v $atech s nazvem ,,Saty jsou pro holky*.

Dal§im stereotypem bylo noSeni obleku, kde se vyskytl slogan ,,Obleky jsou jen do
kanceléte®. Timto zplisobem se cela kampan snazila dostat do popiedi ndzor, Ze kazdy by

m¢él nosit to, co chce, bez ohledu na konvence (Newsroom, 2021).

8.2.2 Socialni sité

Facebook a Instagram jsou nejpouzivanéjS$imi sit€émi Zalanda. Facebookova stranka je
vytvofena piimo pro Cesky trh a ¢itd pies 7,6 milionti sledujicich. Na Instagramu ma Zalando
pouze jeden vSeobecny profil v anglickém jazyce pro vSechny zemé, ktery sleduje 1,4
miliont lidi. Co se tyka ptispévki, vétSinou se jedna o n€jakou fotku s influencerem (nejen
¢eskym) nebo modelem/modelkou, kde v popisku nalezneme odkazy na zbozi, které ma
dana osoba na sob¢. Obcas se vyskytuji 1 ptispévky o zajimavych informacich, slevovych
akcich apod. Na Instagramu lze vidét, ze Zalando cetné vyuziva funkci ‘‘obchod‘‘, coz
znamena, Ze se na veétsSing prispévkl nachazi proklik na jednotlivé polozky produkti spolu s

odkazy na webové stranky. A tak je mozné zbozi, které se zdkaznikovi libi, ihned pfidat do

slozky oblibenych véci nebo rovnou do nakupniho kosiku.

8.3 Influenceri

Zalando naplno vyuziva spolupraci s ¢eskymi influencery, aby sviij obsah pfiblizilo cilovym

zékaznikim a vice ho tak lokalizovalo. Jedna se o tzv. ambasadorsky program.
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Nékolik influenceri reprezentuje znacku na svych internetovych platformach,
napt. Instagram, Youtube, Facebook, Tiktok apod. Jmenovité jsou to naptf. Anna Sulcova,
B¢ Ha Nguyen, Natédlie Bagarova, Kovy, Teri Hodanovd nebo Shopaholic Nicol. Do
spoluprace se vSak zapojily i zndmé osobnosti, které jsou taky ambasadory znacky. Za
sportovni kategorii se jedna o hokejovou legendu Jaromira Jagra. V ramci jeho spoluprace
je cilem motivovat lidi k pohybu. Dal§imi ambasadory jsou také moderator Leo§ Mare$

se svoji manzelkou, modni redaktorkou, Monikou MareSovou.

zalando

Obrazek 2 — Jaromir Jagr a Teri Hodanova pro Zalando

(zdroj: Facebook.com)

,.Jako predni evropska platforma pro modu a Zivotni styl se snazime nase ceské zdakazniky
inspirovat a zaujmout, zvlast v techto nelehkych dobdach. Chceme je podporovat v jejich
rozhodnutich a byt pro né prvnim mistem, kam zamiri, kdyz pomysli na modu - tzv. starting
point for fashion. ProtoZe neustdle hledame zpusoby, jak lokalizovat nasi nabidku, rozhodli
jsme se letos spolupracovat s velmi rozmanitou skupinu znamych osobnosti z riznych
prostredi a s rozlicnymi zdjmy, ktera skvele reprezentuje hodnoty Zalanda,” tika Dawid

Pozoga, Market Lead pro Ceskou republiku (Vojtéchovska, 2020).
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9 SITUACNI ANALYZA ZNACKY ZALANDO NA CESKEM TRHU

Pandemie COVID-19 zna¢né¢ zménila chovani ¢eskych zakaznikl z hlediska nakupovani
online. Po tom, co vlada nafidila zavieni kamennych obchodii, museli zakaznici piejit
k online nakuptim. Z vyzkumu vyhledavaée Glami vyplynulo, ze 10 % Cechi si v prvni viné
pandemie koupilo obleCeni na internetu zcela poprvé v zivoté. Podle McKinsey se podil
online nakupli v rdmci prodeje mody téméf zdvojnasobil ze 16 % v roce 2019 na 29 %
v roce 2020. Tyto obrovské zmény ovSem ovlivnily nejen znacky, ale i maloobchodniky.
Ptikladem je tieba Zara nebo H&M, které uzavteli tisice obchodi a zacali investovat velké
mnozstvi penéz do svych e-shopti. To znaci, ze 10 let ristu kamennych prodejen nahradil
online prodej za pouhé 3 mésice. Online e-commerce vzrostla v roce 2020 o 14,11 % oproti
predpokladanym 11 %. Pandemie koronaviru se vSak dotkla celého trhu s modou, ktery
naopak klesl 0 9,83 %. Pfedpoklad rastu online modni e-commerce pro rok 2021 byl 14 % s
obratem 35,69 miliardy korun. Pro rok 2023 se ptedpoklada, Zze bude obrat online modni

e-commerce 40,09 miliardy korun (Rakovska, 2020).

9.1 Konkurence

V dnesni dobé je na ceském trhu nékolik desitek e-shopt a zaleZi jen na zdkaznikovi, ktery
bude preferovat. VétSinou rozhoduji malé rozdily, napt. cena dopravy, doba doruceni apod.
V poslednich letech ptfevazuji i zahrani¢ni e-shopy s ¢inskym zbozim, jako napf. Shein,

Fashion Nova nebo ASOS.

Z vyzkumu Glami (2020) vyplyva, ze na ¢eském trhu jsou v rdmci online mody hlavnimi
hraci: About You, Zoot, Sportitisimo, Zalando, Bonprix, Lidl Shop a Decathlon. Je vSak
dilezité zminit, Ze fetézce Sportisimo a Decathlon maji své kamenné prodejny. Zajimavym
ukazatelem jsou i1 seznamy, které hodnoti e-shopy s obleCenim podle navstévnosti webu
a spontanni znalosti znacky za rok 2020. Podle navstévnosti webovych stranek se na prvnim
misté s celkovou navstévnosti 6,28 miliont umistil e-shop About You, hned za nim stoji
e-shop Zalando s 4,50 miliony navstévnik. Tieti misto obsadil internetovy e-shop Bonprix,
ktery zaznamenal v roce 2020 3,53 milionl navstévnikti. Podle spontanni znalosti znacky
opét nalezi prvni tii mista e-shopiim About You (10 %), Zalando (8 %) a Bonprix (8 %).
Cesky e-shop Zoot se tady umistil na étvrtém misté se 7 % (Rakovska, 2020).
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9.1.1 About You

E-shop About You je jednim z nejnovéjsich na ¢eském trhu. Odstartoval v pfiblizn€ stejné
dob¢ jako Zalando. Tehdy se jednalo o masivni kampan s obrovskym zasahem, ktera byla
jesté¢ dlouhou dobu tématem vsSech diskuzi, pozitivnich i negativnich. Jednd se o
e-shop, ktery k propagaci vyuziva obrovské mnozstvi financnich prostredki, a tak kazdy
mesic nabizi velké slevy a slevové kody, které propaguje hlavné skrze influencery.

Komunika¢ni strategie je tak velmi ucinna.

Dalsim divodem, pro¢ je e-shop oblibeny, je moznost vraceni zbozi az do 100 dni od
nakupu, bezplatnd doprava a vraceni balicki a hlavné obrovsky vybér zbozi. Zakaznici
mohou k ndkupu vyuzivat nejen internetovy e-shop, ale i mobilni aplikaci. Doba doruceni
zbozi se pohybuje mezi 2 — 4 dny. Velkou nevyhodou je pomérné¢ nepiehledny web, ktery

spoustu zakaznikl odradi (Hanus, 2021).

9.1.2 Zoot

Z0OOT as. je rychle rostouci prodejce obleceni, obuvi, mdédnich doplikid, doplikd do
domacnosti a kosmetiky ve stfedni a vychodni Evropé s jedinec¢nou platformou zalozenou
na datech, kterd kombinuje to nejlepsi z online a offline maloobchodniho svéta. Sidlo ma
vSak v Praze. Na e-shopu nalezneme produkty pro zeny, muze a déti od vice nez 300
znacek, které zastupuji renomované mezinarodni znacky a zacinajici mistni designéry.

Zoot v soucasnosti nabizi objednani a vyzkouSeni zbozi na vice jak 130 partnerskych
vydejnach po Ceské republice. Nabizi také sluzbu Marketplace, kde mohou dalsi znacky
prodéavat své produkty. Pisobi na 7 dalSich evropskych trzich: na Slovensku, v Mad’arsku,
Slovinsku, Italii, Chorvatsku, Bulharsku a Rumunsku. Poslanim ZOOTu je Sifit Stésti

tim, Ze lidem piindsi silu a krasu mody (ZOOT a.s., 2017).

9.1.3 Answear

Jedna se o e-shop s oblibenymi sportovnimi a také prémiovymi znackami, které¢ nalezneme
v damskych, panskych, ale i détskych kategoriich. Krom¢é Siroké nabidky zbozi je pro
zakazniky zajimavy také moznosti vyzvednuti nebo vyzkouseni zbozi na prodejné. Bohuzel
toto misto je v CR jen jedno, a to v Praze. Clenstvi v Answear Clubu vam pomiize uset¥it

diky nasbiranym bodim totiz ziskate slevu na nakup.
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Answear se také pysSni dopravou zdarma ¢i rychlym odesldnim zboZi v nasledujici pracovni
den. Je diilezité byt vSak obezfetny, tyto vyhody se tykaji pouze objednavek nad 1 000 K¢.
E-shop nabizi i dopravu zbozi na Zasilkovnu, ale za poplatek stejny jako v piipad¢ doruceni
zbozi na adresu domi. Podminky vraceni zbozi jsou specifické — zbozi 1ze vratit do 30 dni
bez udani diivodu a navic zdarma, opét pouze v ptipadé¢, kdy je hodnota zésilky vyssi nez

1 000 K¢ (Hanus, 2021).

9.14 Glami

Glami je jeden z nejvétSich vyhledavacth mody v Evropé, ktery kazdy den spojuje tisice
nakupujicich se znackami a e-shopy na jednom misté. Diky smysluplné kategorizaci
produktli zjednodusuje objevovani a nakupovani mddy. Firma byla zaloZena jiz v roce 2013
pod nazvem Domodi. V roce 2015 byla piejmenovana na GLAMI. Pusobi ve 14 zemich,
sdruzuje 4 tisice e-shopt a nabizi vice nez 15 milionti produkta. V roce 2019 Glami spustilo
vyhledavac, ktery se zamétuje vyhradné na udrzitelnou médu Glami.eco. Také stoji za
projektem Fashion (Re)search, jehoz cilem je vytvofit jeden komplexni zdroj informaci

o tuzemském online obchodu s moédou (Hynkova, 2021).
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

V kvalitativni ¢asti vyzkumu byla zvolena metoda focus group, diky které bylo mozné ziskat

nové podnéty a ndzory na zkoumanou problematiku piimo od cilové skupiny.

10.1 Focus group

Metoda focus group byla zvolena za ucelem zjisténi novych poznatkd a prohloubeni
informaci tykajicich se zkoumaného tématu, které ndasledné¢ poslouzily k tvorbé

dotaznikového Setfeni a formulovani jeho otazek.

Setkani focusové skupiny probehlo ve stiedu 8. bfezna 2022 v knihovné Univerzity Tomase
Bati v zasedaci mistnosti. Byla vytvotfena pfijemna atmosféra, aby se participantkdm dobie
odpovidalo a citily se fajn. Diskuze zacala pfivitinim uc€astnic, vysvétlenim prib&hu
diskuze, seznamenim s pravidly focus group a v rdmci GDPR byly participantky vyzvany
k souhlasu se zvukovym nahrdvanim. Po Uivodni diskuzi na navozeni pfijemné atmosféry
zaCala diskuze na prvni tématicky celek. Celkové byla focus group rozdélena na
5 tématickych celkt, které se tykaly obecnych informaci o Zalandu, spojeni influencerti
s touto znackou, reklam, které Zalando vytvaii, konkurence na trhu a nakonec podznacky
Zalando Lounge. Cely scénaf focus group je k dispozici v piiloze Ptiloha P II: Scénar focus

group. Zvukovy zdznam z Setteni je pfilozen v ptiloze Ptiloha P III.

10.2 Vybér participanti

Kritériem vybéru ucastniki bylo, aby participanti m¢li zkuSenosti s ndkupem na e-shopu
Zalando, védéli néco malo o jeho reklamach a komunikac¢nich prostiedcich. Celkem se focus
group zucastnilo 6 participantek. Byly zvoleny pouze Zeny, jelikoZ jsou primarni cilovou
skupinou Zalanda a reklama na né puasobi vice nez na muze. VSechny ucastnice jsou
studentky ve v€ku 20 — 24 let, které jsou zdkaznicemi Zalanda a maji povédomi o jeho

komunikac¢nich aktivitach na socidlnich sitich nebo v televizi.
10.3 Intepretace dat z focus group

10.3.1 Uvodni diskuze o zna&ce Zalando

Jako prvni, co ucastnice napadne pii slovu Zalando, je oble€eni, oranzové logo, znac¢ky,
Silené reklamy, slevy nebo Zalando Lounge. Shodly se na tom, ze Zalando ma $ilené nebo

spiSe vysttedni, originalni reklamy, jiné, nez na které jsme zvykli.
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Mladé generace je na n¢ vSak zvykla, jelikoz vidime na socialnich sitich nespocet Silenych
veci. ,,Alespoii si je dobfe zapamatujeme,* fekla jedna z ucastnic. Uz po prvni otdzce bylo
znat, ze reklamy e-shopu Zalanda jsou néco, co jim jako prvni vytanulo na mysli a Ze o tom
néco malo védi a maji na to ur¢ity ndzor. 4 z 6 ucastnic se shodly, ze Zalando je jejich
preferovany e-shop, jelikoZ tam najdou nékolik desitek znacek na jednom misté, byvaji
tam velké slevy a nemuseji prochazet jednotlivé webové stranky znacek. Napft. kdyz si
chtéji koupit bundu, na Zalandu si nastavi parametry a objevi se jim n¢kolik typa a znacek
bund, ze kterych mohou na jednom misté vybirat. Zbylé dvé ucastnice navstévuji spise

stranky vybranych znacek, které maji rady.

,,KdyZ chci nakupovat, preferuji jit ptimo na e-shopy jako je H&M, Reserved, Zara a takové
podobné obchody, protoZze mi piijde, ze na Zalandu nebo About You je straSn¢ moc véci
a nedokazu si vybrat. Az potom, kdyz si nevyberu na téchto ptimych e-shopech, tak jdu na
Zalando, kde je vice znacek, které tieba ani nezndm, fekla jedna z u€astnic. Participantky
také uvedly ptiklad na plese, ktery probihal v ramci Studentské unie UTB. V diskuzi panoval
nazor, ze neveédély, jaky typ Satl chtély, a proto by je “scrollovani‘‘ na Zalandu nebavilo, ale
pokud by mély specifikované, ze to maji byt Saty ackového stiihu, ¢erné barvy, tak by
jednoznaéné Zalando zvolily. Celkové se v§ak shodly, Ze by mohly byt filtry na e-shopu

doplnény o tématické kategorie, jako napr. Ples, Halloween a podobné.

Co se tykd samotného nakupu, polovina participantek si vétSinou néco na Zalandu
vybere, ale nez nakoupi, porovna to napt. s About You. Druha polovina neporovnava
a rovnou nakupuje. Spolecné se shodly, Ze About You ma Spatnou reputaci a radéji
navstévuji Zalando. VétSina ucastnic vyuZziva k nakupu spiSe webové stranky, aplikaci
staZenou nemaji. Ale shoduji se, Ze aplikace je lepsi na ukladani oblibenych produktt. Co
se tykd newsletterti, participantky se piihlasily k odbéru pouze na zacatku, jelikoz za to
Zalando slibuje slevu 10 %, kterou vyuzily, ale potom odbér odhlésily nebo tyto emaily
ignoruji. Upominaci emaily na oblibené polozky ¢i polozky zapomenuté v kosiku jsou pro

né obcas presvédcive, ale zalezi na produktu a situaci.

Na zaveér této sekce byla ucastnicim polozena otazka, zda byly vzdy s ndkupem spokojeny
nebo maji i negativni zkusenost. U&astnice se shodly, Ze maji spi§ pozitivni zkuSenosti,
nic zasadné neprijemného se jim nestalo. Jedna z iCastnic fekla z vlastni zkuSenosti:
,»Objednala jsem si dva baliky, které mi zkombinovali dohromady a poslali mi to naopak.

Najednou mi pfisla zprava, ze oba baliky byly doruceny, ale ja méla jen jeden.
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Tak jsem volala na zdkaznickou linku a musim fict, Ze to je zatim jedina zékaznicka
linka, se kterou jsem byla spokojena. Pani byla mila, vSechno hned nasla a rychle vyfesila.

Omluvila se za chybu a navrhla mi feSeni.*

10.3.2 Spoluprace s influencery a jejich vliv na zakazniky

Ani jedna z ucastnic nesleduje Instagramovy ani Facebookovy profil Zalanda. ,,Jejich
marketing Uplné staci, to si pfipadam, jak kdybych je sledovala na socialnich sitich,* sdé¢lila
jedna z participantek. Jména influencerti, ktefi spolupracuji se Zalandem, se poloviné
ucastnic hledaji velmi tézko. VE&di, ze néjaci jsou, ale ptesnéji nedokazi fici. U About You

by si vSak vybavily hned nékolik influencera.

Druhé polovina si dokazala vybavit jména jako Teri Hodanova, Shopaholic Nicol, Natalie
Bagarova, Anna Sulc a dalsi. Celkové se shodly, ze se jim to plete s influencery, ktefi
spolupracuji s About You. Co se tyka obsahu a zptsobu sdé€leni, spoluprace se Zalandem
jim ptijde méné invazivni a pfijemné;jsi. U About You je to vSechno “na stejné brdo*, vSichni
influenceti sdili slevové kody ve stejny den a pfi projizdéni socidlnich siti ¢loveék nenarazi
na nic jiného. Takze jako pozitivum u Zalanda vnimaji to, Ze jejich spoluprace nejsou tolik
prehlcené, a proto si nevybavuji tolik influencerli, protoze hraji spiSe na kvalitu nez

kvantitu.

KdyzZ byly ucastnicim navrhnuta néjaka jména znamych osobnosti (napt. Leo§ Mare§ nebo
Jaromir Jagr), hned si uvédomily, Ze je znaji a spojuji si je se Zalandem, ale bez toho by si
na to nevzpomnély. Dvé€ z Gcastnic fekly, ze LeoSe MareSe sleduji na Instagramu, ale jeho
spoluprace se Zalandem si nikdy nev§imly. Jedna z ucastnic dodala: ,,Mné se zda, Ze pravé
tyto znamé osobnosti tu spoluprici nemaji takovou nasilnou. Napi. i Mirai pfida
profesionalni fotky do feedu a nezahlcuje své fanouSky milionem stories jako tomu je
u About You.*“ Dalsi z Gcastnic se piidava a odpovida: ,,Tohle je mi sympatictéjsi, ale na
druhou stranu si toho tolik nev§imnu, jako u toho About You, kde ddvaji 1 pfimo odkazy na

produkty.*

Z diskuze vyplynulo, Ze influencefi, kteti spolupracuji se Zalandem, tvoii spiSe brand této
znacky a jeji dobré jméno. Cilem jejich prispévkii neni primarné nakoupit. Hvézdy jako
LeoS Mare§ nebo Mirai propaguji napt. 1 drazsi kousky obleCeni, ale nenasilnou formou

a jsou spiSe brani jako ambasadofi této znacky.
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zalando

Obrazek 3 — Leos§ Mares pro Zalando

(zdroj: Facebook.com)

VétSina z participantek alespont jednou v Zivoté vyuZila slevovy kéd od néjakého
influencera. Nebylo to vSak tolikrat, jako tieba od konkurenéniho e-shopu About You.
Slevy pfimo na e-shopu dokazou ucastnice ovlivnit natolik, ze pokud jsou podminény
néjakou minimalni ¢astkou, napt. 30% sleva pii ndkupu nad 1 300 K¢, tak jsou ochotny
nakoupit za vice penéz jenom proto, aby slevu ziskaly. Jedna z participantek dodala: ,Ja
i kdyz nic nepottebuju, tak jsem schopna si jen tak nakoupit a udélat si radost, kdyz na

takovou slevu narazim.“

Co se tyka presvédCeni k ndkupu diky prispévkim od influencerii, vétSina participantek
se na produkty podiva, proklika si je, ale ne vZdy nakoupi. VétSinou pouze tehdy, pokud
se jim néco zalibi. VéEtSinou jsou vSak tyto produkty velmi rychle vyprodany, takze neni ani
Sance si je koupit. Na zavér jedna z ucastnic dodala: ,,Kdyz je v téch stories tieba ptimy
odkaz na ten produkt, tak m¢ to laka vic, protoze je to jednodussi nez kdyz bych musela

vyjet z Instagramu a najet na e-shop Zalando. Tohle m¢ urcité donuti kliknout.*
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10.3.3 Reklamni kampané spole¢nosti Zalando

Naposledy participantky zaznamenaly reklamu na Zalando v televizi a na Instagramu
a Facebooku mezi ptispévky ve stories, kde bylo rovnou tla¢itko k nadkupu. Jedna z tiCastnic
si v§imla reklamy i na Spotify, jelikoz se ji na mésic vypla placena verze a tudiz musela
poslouchat reklamy. V ndvaznosti na jejich posledni zaznamenéni reklamy participantky
neucinily zadny krok, pouze reklamu zhlédly a Sly dal.

v

Platforma Youtube nepatii mezi nejpouzivanéjsi internetové platformy ucastnic diskuze, ale
i tak tady zaznamenavaji reklamu cCastéji nez v televizi, jelikoz se jedna o studentky a ty
televizi moc nesleduji. Ale z obCasného sledovéani si néjaké reklamy vybavuji. Jedna
participantka vSak dodala, Ze Zalando zaznamenava vzdy vecer v primetimech v televizi,
napf. pied zacatkem jejiho oblibeného serialu. Bila a oranZova barva jsou hlavni véci, které
si jako prvni Gcastnice vybavi, kdyz se fekne reklama od Zalanda. Déle také specificka
hudba, diverzifikace osob (lidé rizné barvy pleti, orientace, véku apod.), rozmanitost,

zajimavé zabéry bez mluveni, dynamické spoty s heslem nakonec.

Utastnice se shodly, Ze kdyz vidi reklamu, tak hned védi, Ze se jedna o Zalando, ale jejich
babickam by to vitbec nedoslo, coz je logické, protoze nejsou cilova skupina pro Zalando.
,Oni maji jedny z mala reklam, které si opravdu pamatuju a vybavim si je, néco ve mn¢

vzbudi. Reklama na né&jaké banky je mi jedno,* fekla jedna z ucastnic.

Na zavér této ivodni diskuze k reklaméam se vSechny participantky shodly, Ze kdyZ reklama
na Zalando zacne, tak uz poznaji, napr. podle hudby, Ze se jedna o tuto znacku.
Nasledné byly participantkdm pustény 3 odliSné reklamy a postupné byly rozebrany jejich

prvky a cil komunikace.
“Free to be“ — Vanoce 2019

Tuto reklamu vidéla polovina participantek poprvé v zivoté. Druhd polovina ji zné z televize.
Reklama v nich vyvolala milé a dojemné pocity, pfijemny vanocni €as. Minutova délka
reklamy nékterym ucastnicim pfipadala dlouhd. Bylo tam hodné podobnych zabéra, které
by se daly zkratit, ale ze zacatku je zaujala, takZe by ji zhlédly celou. Jedné z participantek
délka vibec nevadila, protoze to mélo ptibeh a vyvolalo to v ni néjakou emoci, takze by si
ji klidn€ pustila celou znovu. ,,Stale jsem v hlavé ptemyslela, jak bude d¢j pokracovat a co
se tam stane, protoze Zalando je vystfedni,” doplnila. Druha z participantek oponovala:
,»Mné to k Zalandu moc nesedélo, nespojila bych si to, kdyby tam nebylo na zavér logo. Je

to néco jiného, nez délaji, ale libilo se mi to moc. Pfipomnélo mi to tieba Coca Colu.*
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Vsechny participantky se shodly, Ze se jim moc libil ten pFibéh a Ze nebylo cileno na
nakoupeni na e-shopu. Cilem bylo spiSe budovani znac¢ky. Vyzdvihly propojeni mladych
a starsich lidi, riiznych narodnosti a celkove to v nich vyvolalo pfijemné emoce. Podle nich
to ma mnohem vétsi efekt na zapamatovani nez néjaka nucend reklama s call-to-action

motivy.
“Letni méda je svobodna jako vy* (2019)

Tuto reklamu znaji ucastnice velmi dobfe z televize nebo ji alespont dvakrat vidély. ,,Kdyz
jsem ji vidé€la poprvé, tak mi piisla divna, ale ted’ se mi hodn¢ 1ibi, i na ni tancuju. Ma
melodickou hudbu a slogan na konci je super,” fekla jedna a dalsi participantky s ni
souhlasily. Cilem je podle nich poukazat na to, Ze je jedno jaky jsi. Obleceni, které se ti
libi, si muizeS uzivat kdykoliv a kdekoliv. Nepodporuji to, co leti, ale pravé to smysleni, ze
“dej si na sebe milion vzort a bud’, kym jsi.*“ Celkové participantky dosly ke spolecnému
nazoru, ze tim, ze Zalando d¢la takové Silené véci, tak tim se odliSuje, lidem se to libi
a zapamatuji si to a radi si to pusti znovu. Je to chytlavé a energické. Prostfedi v reklamé

bylo pozitivni, dodalo jim energii a pofad se tam néco odehravalo, takze to nebylo nudné.

Tento typ reklamy by ucastnice presvédcil k nakupu mnohem vice nez tieba prvni
reklama, protoze se tam meénily typy obleCeni a to lidi zaujme. Pro nékteré z ucastnic to
neni styl oblékdni, jaky preferuji, takze je extravagantni obleceni v reklam& moc
nezaujalo, ale ocenily napad a kreativitu. ,,Ve mné to vyvolalo myslenky, Ze tam maji mozna
trochu odlisné obleceni nez je bézné v klasickych fetézcich. Takze kviili tomu bych tam asi

Sla, kdyz bych nechtéla mit obleceni jako ostatni,* doplnila jedna z participantek.

Na zavér se shodly, ze ani tato reklama nebyla primarné zaméfend na nakup, ale spiSe na
posileni image znacky, navozeni dobré nalady apod. ,,Ja si myslim, Ze call-to-action
reklamy maji spiSe na téch socialnich sitich,* shodly se nékteré¢ z ucastnic. V televizi na
to nejde nijak rychle reagovat a lidé jsou lini si to vyhledat, takze mozna pravé takto odd€luji
ty typy komunikace k zdkaznikim na jednotlivych kandlech. Maji komplexni
marketingovou komunikaci a na kazdé platformé cili na jinou skupinu zékaznikii. ,,Oni
chtéji, abychom v hlavé mély tu jejich znacku, pfi které se budeme usmivat a ten nakup

muzeme udé€lat kdykoliv potom,* zavrSila diskuzi jedna z participantek.
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Obrazek 4 — Screenshot piispévku k letni kampani

(zdroj: Facebook.com)

“Joy is ours“ — Vanoce 2021

Posledni reklama na participantky piisobila zcela jinak nez dvé piedchozi. Barvy v reklamé
jim ptipadaly hodn¢ tmavé, délo se tam hodné véci, které byly slozité na zachyceni
a pochopeni, ale opét se tam vyskytovaly riizné barvy pleti, coz jim ptipadad v poradku.
Jedné z participantek barvy ptipadaly adekvatni k celému konceptu reklamy, protoze i hudba
byla pomald, takZe se jednalo o diametralné odliSnou reklamu nez byla ta predchozi. Cilem
je opét vzbudit né¢jaké emoce. ,,Na to, ze to je nejdelsi reklama, tak ukézali skoro vSechny
mensiny, druhy osob nebo charaktert. Kazdy, kdo se na to dival, tak se v né¢jakém moment¢
vidél. A o tom jim asi jde, aby pisobili tak, Ze jsou pro vSechny,* argumentovala jedna

z participantek.

U nékterych Gcastnic byl cil reklamy splnén, jelikoZ v nich vyvolala vzpominky na podobné
situace a pozitivni emoce s nimi spojené. U ostatnich to vyvolalo spiSe negativni a smutné

emoce. Nebo pocity, Ze nevédi, co si myslet a jsou z toho rozhozené.
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Jedna z participantek vnimala hlavn€ hudbu a déj si moc nepamatuje. VSechny se shodly na
tom faktu, Ze by si reklamu musely pustit jeSté jednou, aby ji zcela pochopily. Titulky
v reklamé ucastnice hodnoti spise kladné. V tomto ptipad¢ se titulky hodily, protoze udrzely
pozornost. N&které z participantek titulky nevnimaly viibec nebo si jich v§imly jen v pocatku
a pak je stahla spiSe hudba. Jedna z participantek vzdy v reklamach posloucha, co
tikaji, 1 kdyZ to je anglicky, takZe v tomto piipad¢ poslouchala taky, i kdyz néckteré
z ostatnich tucastnic fekly, Ze moc neposlouchaly. ,,Na mé to bylo hodné podnéth.
Poslouchala jsem tu hezkou pisnicku, ten hlas, zaroven jsem cetla titulky a sledovala, co se
tam dé¢je. Bylo to na mé moc véci,” doplnila jedna z ucastnic. VSechny se v§ak shodly na

tom, Ze to hlavni, co si zapamatovaly, bylo heslo: “Joy is ours.“

Na zéavér celé kapitoly o reklamach sdili vSechny participantky stejny nazor. Kazda z reklam
byla jina, ale cil mély vSechny stejny nebo podobny — zapamatovat si znacku, vyvolat emoce

apod.
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Radost
patfi nam

Obrazek 5 — Fotka k vano¢ni kampani "Joy is ours" s influencerkou Be Ha

(zdroj: Facebook.com)

10.3.4 Konkurencni e-shopy

Mezi nejvétsi vyhody Zalanda oproti konkurenénim e-shoplim participantky fadi predevSim
jednoduchost, nap¥. pri vraceni zbozi, velky vybér zbozi a hlavné dopravu zdarma, na
kterou uz jsou zvyklé a potom, kdyz ma néjaky e-shop piiplatek za dopravu, tak uz se jim to

pri¢i a nemaji z toho takovou radost, 1 kdyz jsou si védomy, Ze je to normalni.

Zalezi i na situaci a produktu, ktery kupuji. Napf. u knizek pocitaji s pfiplatkem za
dopravu, ale u obleceni jsou od Zalanda zvyklé, ze je doprava zdarma a kdyz narazi na jiny
e-shop, kde za ni maji zaplatit, tak uz se rozmysli. Jedna z G¢astnic dodala: ,,Ja, kdyZ néco

chci, tak si to zkratka koupim a nedivam se na to, jestli tam je zapocitana doprava nebo ne.*
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Na druhou stranu se vétSina z ucastnic shodla, Ze by Zalando mohlo vylepSit filtraéni
kategorie a zapojit vice influencert. Pozastavily se vSak nad otazkou, jestli to neni prave

jejich zamér, aby nebyli tak piehlceni jako je tfeba About You.

Brutalni kampai lidi odradi, tak proto se zamétuji asi spiSe na méné influencert, ktefi ale
vytvaii kvalitni obsah. Vznikl nazor, ze Zalando je aktualné na koni, protoze hodné lidi ted’
nema rado About You kviili jejich masivni kampani na po¢atku a presycenosti na socidlnich
sitich. Na jejich objednavkach se to asi vSak nepodepisuje. ,,Mozna pravé to Zalando
predpovédélo a chtéli se tomu vyvarovat,” shodly se G¢astnice. V radmci zvySeni povédomi

o znacce by vSak Zalando néjaké dalsi influencery zapojit mohlo.

Jedna z Gcastnic porovnala Zalando s e-shopem Shein, ktery ma tu vyhodu, Ze je na
socialnich sitich aktivnéjsi, tvoii zabavné Reels videa s outfity, které si lidé mohou ptimo
zakoupit a celkové komunikuji 1épe, takze je to pro lidi presvédcivéjsi. Zalando by tedy
mohlo zlepsit komunikaci na socialnich sitich a jit s dobou, jelikoZ je ted’ tvorba Reels
videi popularni. ,,Schizi mi tam vice téch slev, jelikozZ nemam praci, studuju a ty ceny pro
me maji velkou vahu. Hodné se zamyslim nad tim, co si koupim a obcas i ¢ekam s ndkupem,

neZ bude néjaka sleva,” fiké jedna z Gcastnic.

Zalando neni nejpreferovanéjSim e-shopem u lidi v okoli u¢astnic diskuze. Participantky
si mysli, Ze 1idé nakupuji spiSe pocitové, tam, kde se jim néco zrovna zalibi. Neznaji
nikoho, kdo by fekl: ,,Zalando je mij lovebrand!* Jedna z i€astnic ma okruh
kamaradek, které si kazdy den posilaji informace o Zalandu Lounge, napft. co bude zitra ve
slevé apod. Dalsi ze zicastnénych si spole¢né s kamaradkami nataci videa o tom, co si na
Zalandu nakoupily a hodnoti si jednotlivé kusy obleceni. Polovina z participantek vSak
stale preferuje nakupovani v kamennych obchodech, kde si muZe obleceni jednoduse
vyzkouSet. Vraceni zbozi na e-shopu je sice v dnesni dobé ¢im dal jednodussi, ale i pfesto
ucastnice deprimuje mySlenka, Ze by to obleCeni vliibec musely vracet, a proto rad¢ji voli

kamenné prodejny.
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10.3.5 Zalando Lounge

Prémiovy outlet Zalando Lounge znaji vSechny participantky, ale vétSina z nich tam
nikdy nenakoupila a aplikaci staZzenou nema nebo ji ob¢asné stahuje a pak maze. ,,Ja
jsem se tam divala jednou a pfislo mi to jako bazar,” shodly se dvé participantky. Dvé

z Ucastnic tam nakoupily jednou, s velkou slevou a je to jejich oblibeny produkt.

Jako jednu z hlavnich nevyhod vidi icastnice nutnost neustalého projizdéni produkti.
Neni to podle nich misto, kam lidi jdou, pokud hledaji jednu specifickou véc. Kvili
prémiovym znackdm ve slevach tam vsak jednou za Cas zavitaji. ,,Ja tam chodim hlavné
kvtli tém cendm, protoze kdyz to mizu koupit o tisicovku levnéji, tak je to pro me fajn. Ale
tim, Ze si nepotrpim na znacky, tak produkt zlevnény z 6 tisic na 4 si stejn€ nekoupim,* fekla
jedna z Gcastnic. Celkové se ucastnice shodly na tom, Ze je to dobré misto na nakup

znackovych véci za dobré ceny, ale stale preferuji Zalando jako takové.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM

V kvantitativni ¢asti vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setieni, ktera je adekvatni

ke zkoumanému tématu a rozsiii odpovédi na otazky, které vyplynuly z focus group.

11.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni navazuje na poznatky ziskané v rdmci focus group, podle kterych byly
tvofeny otdzky a zdkladni vybér odpovédi. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google
Forms a skladal se celkové z 26 otdzek. Byl distribuovan SirSi vefejnosti, prevazné
zékazniktim, ktefi na e-shopu Zalando nakupuji nebo alesponl jednou nakoupili a to jako
prispévek na socialnich sitich (Facebook a Instagram). Kvili vétveni otazek ale nemohli
vSichni respondenti odpoveédét na vSechny otazky. Cilem bylo zjistit co nejvice informaci od
co nejveétsiho poctu respondentl riznych vékovych kategorii. Scénat dotaznikového Setfeni

je uveden v Ptiloze P 1. Otazky v dotazniku se skladaly z 6 riaznych druhti:
* Dichotomické —¢. 1, 3, 4, 10, 14, 16, 21, 22, 23
» Likertova skala —¢.
*  Vyctové —¢. 5, 20, 24, 25, 26
* Sémanticky diferencidl — €. 7, 8, 13, 19
* Oteviené —¢. 15
e Polouzaviené —¢.2,6,9, 11, 12, 15,17, 18

Celkovy pocet respondentti, kteti vyplnili dotaznik, byl 200. Diky filtracni otazce ¢. 1
(Nakupujete obleceni online?) byl dotaznik vyplnén celkem 187 respondenty, kteri

nakupuji online, zbytek respondentti hodnotil pouze reklamy, které zaznamenal.
Dotaznik byl rozdélen na nékolik ¢asti:

Prvni ¢ast byla zamétena na zkusenost s nakupovanim na e-shopech — vybérova otazka ¢. 2
(Kde nakupujete obleceni online?) nastinila, jaké konkuren¢ni e-shopy zékaznici vyuzivaji
a jak si mezi nimi stoji Zalando. Filtra¢ni otazka ¢. 3 (Uz jste nékdy nakoupili na e-shopu
Zalando?) tak oddé¢lila zakazniky e-shopu a ostatni respondenty, ktefi se presunuli na dalsi

sekce.

Druha cast se zabyvala ¢asovym horizontem nakupu na e-shopu Zalando, divody jeho

uptednostnéni pted konkurenci a pozitivnimi ¢i negativnimi zkuSenostmi s nakupem.
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Na ni voln€ navazovala ¢ast treti, ktera se ponofila hloubgji a zabyvala se komunikacni
strategii a reklamou na tento e-shop. Filtracni otazka ¢. 10 (Zaznamenali jste nékdy néjakou
reklamu na spole¢nost Zalando?) odd¢lila zédkazniky, ktefi alesponi jednou zaznamenali
néjakou reklamu. Z 200 tcastniktl ji zaznamenalo 191, zbylych 9 se pfesunulo na dal$i ¢asti
dotazniku. Dalsi otazky v této ¢asti se zabyvali formou reklamy, mistem zaznamenani,

hodnocenim a reakci na ni.

Ctvrta sekce se zamé&fovala na spolupraci influencert se znatkou Zalando a na konkurenéni
e-shopy a jejich vyhody/nevyhody oproti Zalandu (navrhy zlepsSeni, slevové kupony apod.).
Posledni ¢ast se vénovala hodnoceni e-shopu, doporuceni e-shopu zndmym a kamarddiim
a také znalosti Zalanda Lounge (prémiového outletu). Na zavér byly umistény identifikacni

otazky.
11.2 Interpretace dat z dotaznikového Setfeni

Interpretace dat je vramci lep$i orientace a piehlednosti rozdélena do jednotlivych
specifickych celkii. Profil respondentii tvoti z 81 % zeny a z 19 % muzi — nejsilnéj$im
profilem byly Zeny ve véku 19 — 24 (129), nasledovali muzi ve véku 19 — 24 (30). Pouze 6
respondentli bylo ve véku do 18 let.

Do jaké vékové kategorie patrite?, N = 200
1% 1% 1% 3%
N

Edo 18

m19-24

m25-34

35-44

WA45-54

m55-64

Tabulka 1 — Graf - Rozdé&leni vSech respondentt dle véku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.2.1 ZkusSenost s nakupem obleceni na e-shopech

Celkem 187 lidi nakupuje obleceni online, zbylych 13 lidi obleceni online nenakupuje
a tudiz bylo moZzné od nich ziskat pouze informace tykajici se komunikaéni strategie, reklam
a povédomi o znacce. Filtra¢ni otazka €. 3 odfiltrovala respondenty, kteti nikdy nenavstivili
e-shop Zalando a tim byli nerelevantnimi pro tuto ¢ast. Mohli se posunout na dalsi ¢ast
tykajici se reklam a komunikace. Vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast respondenti (166)

odpovédéla, Ze e-shop navstivila, pracujeme tak s relevantnimi informacemi.

Ve vyctu jednotlivych e-shopti se na prvnim misté umistilo Zalando, na kterém nejcastéji
nakupuje 156 lidi, v tésném zaveésu bylo About You se 117 hlasy (respondenti mohli vybirat
vice moznosti). Tato otazka potvrdila skute¢nost, Ze vétSina respondenti e-shop Zalando
opravdu zna a ¢asto na ném nakupuje. Vyskytovalo se i nékolik malo hlasi pro dalsi
e-shopy, jako napt. H&M, Tchibo nebo Sinsay. Jednd se vSak o e-shopy urcitych
znacek, které maji své kamenné prodejny a nenabizi tak velkou nabidku zboZi jako Zalando.
Zajimavosti bylo, Ze jeden z respondentli odpovedél, Ze nakupuje obleceni online, ale v této

otazce jako jediny neodpoveédél kde.

Kde nakupujete obleceni online?, N = 186

1%

/2%

9%

) M Zalando

B About You

 Zoot
Answear

W Glami

B Shein

Tabulka 2 — Graf — E-shopy, na kterych zakaznici nejcastéji nakupuji

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.2.2 Preference a diivody nakupu na e-shopu Zalando

Co se tyka ¢asového horizontu nakupovani na e-shopu Zalando, nejvice respondentii (66)
nakupuje zhruba jednou ¢tvrt roku. Nasleduje 39 respondentti, ktefi nakupuji Castéji a to
jednou za mésic a 37 respondentli nakupuje na Zalandu pouze jednou za rok. Jedna se tedy

o pravidelngjsi zakazniky.

Za nejcastéji uvadény divod k nakupu na Zalandu oproti jinym e-shoptiim byly slevy
(uvedlo je 122 respondentii). Druhy a tfeti nejcastéjsi divod je doprava zdarma (112
respondentll) a rozmanitost zbozi (113 respondent). Pii nakupu respondenti cCasto
zohlediiuji 1 vraceni zbozi zdarma nebo piehlednou mobilni aplikaci. Jako jeden z divodi
byla vybrana i komunikace spole¢nosti, kterou uvedlo pouze 39 respondentii, coz
poukazuje na fakt, ze je pro respondenty mnohem piednéjsi, co e-shop nabizi nez jakym

zpusobem komunikuje.

Vsichni respondenti, ktefi e-shop nékdy navstivili, se podélili o své zkusSenosti s ndkupem.
Vsechny faktory byly pfevazné pozitivni a ohodnoceny na skale 1 — 3, nejhorsi hodnoceni 4
a 5 se moc nevyskytovalo. Z grafu vyplyva, Ze nejlepSi zkuSenosti maji respondenti
s procesem doruceni (95 respondentii) i vracenim zboZi (107 respondentii). Pirehlednost
e-shopu je pro n¢ taky klicova a ceny ziskaly nejvice hlast na skale 2, z ¢ehoz vyplyva, ze
by mohly byt lepsi, ale pofdd jsou pro respondenty dostate¢né¢ v potfadku. Sortiment

a zakaznicky servis ziskali taky velmi kladné hodnoceni na Skéle 1 — 2.
7. Ohodnotte, prosim, Vase zkuSenosti s nakupy na e-shopu Zalando? (ohodnotte na skéle 1 - 5, 1= nejlepsi, 5 = nejhorsi)

N .2 3 EH4 EES5
100

50

Ceny Proces doruceni zboZi Proces vraceni zboZi Pfehlednost e-shopu Sortiment Zakaznicky servis

Tabulka 3 — Graf — Hodnoceni zkuSenosti s nakupem na e-shopu Zalando

(Zdroj: Google Forms)
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Celkem 53 % respondentii ohodnotilo celkovou spokojenost s nAkupem na e-shopu na
1 (nejlepsi). DalSich 39 % respondentl bylo spokojeno na druhy nejlepsi stupen. Na Skéle
3 — 5 hlasovalo pouze 7 %, coz potvrzuje fakt, Ze vétSina zakaznikl je vZdy s nakupem na
Zalandu spokojena a nemaji skoro zadné negativni zkusenosti, které by ovlivnily jejich piisti
navstévu. Na otdzku nespokojenosti odpoveédélo z 166 respondentii pouze 54. NejvétSim
problémem byly shledany vysoké ceny a dlouha doba doruéeni. Spatnou komunikaci

vybrali pouze 4 respondenti.

11.2.3 Komunikacni strategie a reklama znacky Zalando

Pouze 9 z 200 respondentii nikdy nezaznamenalo Zadnou reklamni kampaii na zna¢ku
Zalando. Vétsina odpovédi v této casti bude tedy relevantni. Nejcastéjsi platformou, kde
respondenti naposledy zaznamenali reklamu, je Instagram (uvedlo jej 154
respondentii). Hned za nim nasleduje platforma Youtube a Facebook. Jedna se také o
socialni sité, které¢ Zalando ke své komunika¢ni strategii nejvice vyuziva. Diky influencerim
nebo zndmym osobnostem se o Zalandu dozvédélo 103 respondentti a 91 zaznamenalo
reklamni kampan v televizi. Z téchto dat vyplyva, ze kanaly, které Zalando k propagaci
preferuje, vyuziva spravnym zpiisobem, je to efektivni a na ziakazniky to funguje.
Velmi malo hlasii pfipadlo newsletteru nebo billboardu, kterym Zalando stejné nepiiklada
velkou véhu a nejsou pro néj primarnimi komunikacnimi kanaly. Ve velmi malé miie se

vyskytly i hlasy pro nové socidlni sité jako TikTok nebo Spotify.

Kde jste naposledy zaznamenali reklamu

na Zalando?, N = 192
3%

3%

H Billboard

M Newsletter

M Facebook
Instagram

M Radio

M Televize

H Youtube

B Zndma osobnost/influencer

1%

Tabulka 4 — Graf — Reklamni kanaly Zalanda

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkem 47 % respondentii na tuto reklamu zareagovalo tak, Ze navStivili e-shop. Velké
mnozstvi respondentl (42 %) vSak nezareagovalo viibec nijak. Respondenti se tedy déli na
dv¢ skupiny — jedna, na kterou reklama piisobi velmi silné¢ a dokaze ji ovlivnit, druha, na
kterou reklama nemé viibec zadny vliv. Pouze 5 % respondentii zareagovalo tak, Ze po
zhlédnuti reklamy provedli nakup na e-shopu. Jak uz jsme ve focus group zjistili, cilem
reklam Zalanda ve vétSiné piipadll neni prodat, ale vyvolat emoci, coz vysvétluje vyse
zminénych 5 %. Jeden z respondentii zareagoval zajimavym zpisobem — pousmal se
a uvédomil si, Ze nékteré reklamy od Zalanda jsou opravdu povedené. Vyskytla se i
jedna negativni reakce na reklamu a to takova, ze si respondent nastavil funkci, aby se mu
reklama uz nikdy vice nezobrazovala. Celkem 75 % respondentii nema prihlaseny odbér

newsletteru Zalando.

Respondenti hodnotili reklamu a komunikaci Zalanda podle jednotlivych kritérii na Skale
1 nejlepsi — 5 nejhorsi. Nejvice kladné hodnoceni na S$kale 1 a 2 ziskala originalita,
napaditost, prehlednost a dobra mySlenka komunikace. 79 respondentti ohodnotilo jasné
sdéleni v reklamé& na ¢islo 2 (druhé nejlepsi). Slevovy kupon byl hodnocen spiSe primérné
na ¢islo 3, jelikoz se ani v reklamach moc nevyskytuje. Z této otazky vyplynulo, Ze vétSina
respondentii vnima reklamni kampané od Zalanda prevazné pozitivné, nema k nim

Zadné velké vyhrady a neobtéZuji je.

11.2.4 Spoluprace s influencery

Influencefi jsou v dnesni dob¢ vétSinou spjati bud’ se znackou Zalando nebo About You co
se e-shopl s obleCenim tyka. Videa o nakupech obleeni jsou velmi populdrni a spousta
mladych lidi je mé v oblibé. Na otevienou otazku ohledné toho, s kym ze znamych osobnosti
nebo influencert si spojuji znaCku Zalando, vSak odpovédélo pouze 83 respondentii.
Nejéasté&jsi odpovédi byla influencerka Anna Sule (22 % respondentii) a Shopaholic
Nicol (21 % respondentii), které¢ jsou znamé pievazné z Instagramu, kde tvoii obsah
ohledné moédy a zivotniho stylu. Vyskytlo se hodné odpovédi i na dalsi influencerky jako
napt. Teri Hodanovou, kterd se vénuje hlavné joze a sebelasce nebo Bé Ha, cestovatelku s

vietnamskym plivodem. 16 % respondenttii uvedlo, Ze posledni reklamu zaznamenali

pravé diky néjaké znamé osobnosti ¢i influencerovi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

S jakou znamou osobnosti/influencerem si
spojujete e-shop Zalando?, N = 83

H Teri Hodanova

m Kovy

H Leo$ Mares
Bé Ha

H Anna Sulc

B Shopaholic Nicol

Tabulka 5 — Graf — Influencefi spojeni s e-shopem Zalando

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pouze 30 % z 200 respondentii alesponi jednou vyuZilo slevovy kupon od nékoho ze
znamych osobnosti nebo influencerd. VétSinou se jedna o barterové kampané, kdy si
influencer vybere zadarmo obleceni, které ukaze na svém profilu a jeho sledujici dostanou

slevovy kéd, napt. 20 % na nakup, ktery je s nimi spojeny.

11.2.5 Hodnoceni e-shopu a znalost Zalanda Lounge

Na otazku ,,Co Vam chybi u Zalanda oproti konkuren¢nim e-shopim?“ odpovédélo 60
respondenti, Ze nic. Nejcastéjsi odpovédi byly vétsi a pravidelnéjsi slevy (tuto odpovéd’
zvolilo 70 respondentii). Dulezitym faktorem pro 54 respondentd byla moznost vyzkouset
si zbozi na prodejné, coz doposud Zalando nenabizi, ale nékteré konkurencni e-shopy tuto
moznost maji. Velmi Casto se opakovaly ptijatelnéjsi ceny nebo piehlednost zbozi. Na coz

op¢t navazuje poznatek z focus group, kdy participantky dosly k zavéru, ze by mohl mit

vvvvvv

V ramci navrhi zlepSeni byly opét nejéetnéjsi odpovédi — vétsi slevy a nebo nic neni
tieba zlepsit. V dnesni dobé¢ by lidé chtéli mnoho za mélo penéz, takZe je pochopitelné, Ze
by kazdy rad uvital slevy navic. 47 respondentii odpovédélo, Ze neni nic tieba zlepSovat,
tudiz jsou asi s e-shopem jako takovym spokojeni a nic jim nechybi. 8 % respondentd by
ocenilo vice prehlednou mobilni aplikaci, kterou spousta zakaznikdi pifi nakupu
upiednostiiuje pied webovou strankou. DalSich 5 % respondentl by zase uvitalo zlepSeni

v oblasti zdkaznického servisu, ktery byva u nékterych e-shopti obc¢as trnem v oku.
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Pti focus group vznikl nazor z vlastni zkuSenosti, ze zdkaznicky servis Zalanda je jeden
z nejlepsich, ktery participantka zazila. V mensim mnozstvi se vyskytovaly i odpovédi jako

udrzitelnéj$i znacky nebo lepsi vérnostni program.
V ¢em by se mohl e-shop Zalando zlepsit?,
N =200

2%
9% 2%

H Doba doruceni
18% Proces vraceni zboZzi
B Lepsi komunikace
H Prehlednost webu

B Prehlednost mobilni aplikace

B Lepsi zakaznicky servis

N 45% Vice slev (Castéji)

\/ 5% Nic

Tabulka 6 — Graf — Navrhy zlepSeni pro Zalando

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyka doporuceni e-shopu zndmym ¢i kamaradim, respondenti odpovidali na stupnici
1 nejlepsi — 5 nejhorsi. Cislo 1, tedy nejlepsi, vybralo 83 respondenti, &islo 2 zvolilo 76
respondenti. Prevazna vétSina znich by tedy na zakladé téchto odpovédi Zalando
doporucila svym znamym s kladnymi recenzemi. 80 % respondenti by k nakupu
motivoval néjaky slevovy kupon, ktery by jim prFiSel do emailu nebo na néj narazili na
e-shopu. Variantu mozné zvolilo 13 % respondentli, coz znamend, ze by zalezelo na

situaci, v jaké by se zrovna nachdazeli a podle toho by slevovy kod bud’ vyuzili ¢i nikoliv.

Celkem 73 % respondentii zna prémiovy outlet Zalando Lounge, ktery patii pod
zna¢ku Zalando. Vyuziva ho pouze 61 % z nich. Alespon jednou na ném vsak nakoupilo
77 respondenti. Muze to byt zplsobeno i1 minimalni propagaci tohoto outletu.

Nespolupracuje s zddnymi influencery a reklamnich kampani vyuziva velmi malo.
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12 SHRNUTI A POROVNANI ZJISTENYCH DAT

V této kapitole jsou porovnana zjisténa data z obou Setfeni kvalitativniho i1 kvantitativniho
charakteru. Data jsou rozdé€lena na mensi celky, aby se v nich Iépe orientovalo a mohly byt

kvalitn€ porovnany.

12.1 Vnimani znac¢ky Zalando jejimi zakazniky

Z focus group vyplynulo, ze Zalando je pro participantky preferovany e-shop hlavné
z toho diivodu, Ze zde najdou nékolik znacek na jednom misté a nemusi prochazet
n¢kolik dalSich e-shopl, coz potvrdilo 47 % respondenti v dotaznikovém Setieni.
Hlavnim diivodem oblibenosti Zalanda byly pro 122 respondentt v dotaznikovém Setfeni
velké slevy, které e-shop nabizi, na cemz se shodly i participantky ve focus group. V obou
piipadech dosli tc¢astnici vyzkumu k tomu, Ze hlavnim konkurenénim e-shopem je About
You. Participantky z focus group se shodly, ze nemaji zddnou negativni zkuSenost
s nakupem, vzdy bylo vSe v pofadku a zkuSenosti byly jen pozitivni. S timto nazorem se
ztotoznuje 1 91 % respondentli z dotazniku, ktefi ohodnotili spokojenost na Skale

1 nejlepsi — 5 nejhorsi v rozmezi 1 — 2.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejlepSi zkuSenosti maji respondenti s doru¢enim a vracenim
zbozi. S touto skute¢nosti souhlasi i participantky z focus group a vnimaji to jako velky
benefit tohoto e-shopu. Participantky z focus group neodebiraji newsletter. K odbéru se
ptihlésily pouze pti prvnim nékupu, aby ziskaly slevu 10 %, ale nasledné jej odhlasily.
S touto skutecnosti se ztotoznuje 75 % respondentii z dotaznikového Setieni, kteri také
nemaji prihlaSeny odbér newsletteru. Prémiovy outlet Zalando Lounge zné celkem 73 %
respondentll, ale vyuziva ho pouze 61 % z nich. Alesponl jednou na ném vsak nakoupilo
77 respondentl. Participantky z focus group jej vSechny také znaji, ale pouze dv€ z nich tam

nekdy nakoupily.

12.2 Komunikacni strategie a reklamni kampané znacky Zalando

NejcastéjSimi platformami, kde respondenti zaznamenali reklamu, je Instagram,
Facebook a Youtube, coZ zcela potvrdily participantky, které uvedly tyto sité jako
nejcastéjsi kanaly propagace e-shopu. Nékolik respondentli vSak zaznamenalo reklamu
diky influencerim, ktefi je na ni upozornili nebo byli jeji tvaii. Velké mnozstvi respondentti

nijak na posledni reklamu od Zalanda nezareagovalo, na ¢emz se shodly i1 vSechny
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participantky. AvSak u 47 % respondentii vyvolala reklama potfebu navstivit e-shopau 5 %
doslo pfimo k nakupu obleceni. Z focus group vyplynulo, Ze hlavnim cilem reklamnich
kampani Zalanda neni prodej zboZi, ale piisobeni na city zakaznika, ktery si tak znacku
snaz zapamatuje a muze se tak stat jeho “lovebrandem®. S ¢imz koreluje i ndzor respondentt,
kteti ohodnotili reklamy velice kladné. Nejvice se jim libi originalita, napaditost a hloubka

sdé€leni, kterou se snazi znacka predat.

12.3 Spoluprace s influencery

Jako prvni, koho z influencerti ¢i zndmych osobnosti si participantky vybavily, byla Teri
Hodanov4, Shopaholic Nikol a Anna Sulc. S timto souhlasi i vysledky z dotaznik®, kdy si
respondenti Zalando spojovali nejéast&ji pravé s Annou Sulc, Bé Ha, Shopaholic Nikol nebo

Teri Hodanovou. Z toho vyplyva, Ze se jedna o nejznaméjsi ambasadory této znacky.

V diskuzi participantek pievladal nazor, ze spoluprace Zalanda s influencery nejsou tolik
presycené jako tfeba u e-shopu About You, kde je zapojeno velké mnozstvi znamych tvari

a pusobi to na zakazniky “na silu®.

VétsSina z participantek focus group alespont jednou vyuzila néjaky slevovy kod od
influencera, ktery se znackou spolupracoval. Z dotazniku vSak vyplynulo, Ze u respondentti

je tomu jinak a pouze 30 % z 200 respondentti tento kod alespon jednou vyuzilo.

12.4 Vyhody a nevyhody e-shopu v ramci trhu a navrhy na zlepSeni

Participantky ve focus group se shodly, Ze mezi hlavni vyhody e-shopu Zalando patii
doprava zdarma, vraceni zboZi zdarma, slevy a velky vybér zboZi na jednom misté.
Praveé tyto benefity vyplynuly i z dotaznikového Setfeni, kde se 112 respondentt shodlo, ze
doprava zdarma je jednim z hlavnich diivodi, pro¢ Zalando preferuji. Nejvétsim problémem
byly u e-shopu v ramci dotaznikového Setieni shleddny vysoké ceny a dlouha doba doruceni.
Coz participantky vyvratily, jelikoz nemaji zddnou negativni zkusenost s délkou ¢ekéani na
balicek Ci s pfemrs$ténymi cenami.

Zhruba 60 respondentii zastava nazor, Ze neni potireba cokoliv zlepSovat. Tomu oponuje
nazor, ktery vyplynul z diskuze participantek, které si mysli, Ze by bylo dobré piidat na e-
shop vice filtrti a tematickych kategorii, aby bylo vyhledavani obleceni snadnéjsi. Také by
vice zapojily influencery, zlepSily komunikaci na socidlnich sitich a zaméfily se tfeba na
tvorbu reels videi. Na tohle navazuje nazor 70 respondenti, kteii by uvitali vétsi a Castéjsi

slevy a moznost vyzkousSeni zbozi v kamennych prodejnach.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

13.1 VO1: Jak vnima cilova skupina komunikaci e-shopu Zalando

smérem Kk jeho ziakaznikiim?

Komunikaéni strategie Zalanda je vnimdna velmi pozitivné. Vyskytlo se n€kolik nazora, ze
jejich reklamni kampané jsou origindlni, kreativni a umi velmi zaujmout. Participantky se
shodly, Ze uz v prvnich sekundach, kdy reklama za¢ne, dokdzou identifikovat, ze se jedna
o znacku Zalando. Prevladal ndzor, Ze je v dne$ni dobé& potieba byt odlisny, aby bylo mozné
zakazniky zaujmout. VSichni Gi€astnici vyzkumu maji alespot minimélni povédomi o této
znacce diky jeji komunikaci, kterou zaznamenali nejen na socidlnich sitich, kde mé nejvétsi
zéasah, ale 1 v televizi €1 na jinych internetovych platformach. Co se tyka billboard a dalSich
offline ndstrojl, o nich cilova skupina moc povédomi nemad, coz je spravné, jelikoz je
Zalando vyuziva v minimélni mife a preferuje spiSe online komunikaci. Utastnici se
shodli, ze reklamni kampané Zalanda nemaji za cil prodat zbozi, ale vyvolat urcitou emoci,
piedat informaci a utkvét v paméti zékazniki co nejdéle. Participantky v reklamach velmi
ocenily diverzifikaci herct, které demonstruji rasové, narodnostni i vékové odlisnosti nebo
orientaci, coZ poukazuje na to, Ze znacka nikoho neodsuzuje a vnima své zakazniky na stejné

urovni, coz ji ptidava v ramci PR plusové body.

13.2 VO2: Z jakého diivodu preferuji zakaznici Zalando pred

konkurenénimi e-shopy?

Jednim z nejcastéji uvadénych divoda byly velké slevy, které Zalando docela pravidelné
nabizi a je to jejich signifikantnim prvkem. Déle také doprava zdarma, se kterou zacalo par
let zpatky jako jeden z prvnich e-shopli a rozmanitost zbozi, které zakaznici najdou na
jednou misté a nemusi chodit jinam. VétSina tcastnikit ma s ndkupem na tomto e-shopu
pouze pozitivni zkusenosti, coz miize byt velkym benefitem a mize to fungovat i v ramci
WoM. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice spokojeni byli zdkaznici s procesem doruceni zbozi
a s moznosti vraceni zboZi zdarma, coz jim nakupy velmi usnadiiuje. Participantky dosly
k nazoru, Ze i presto, ze Zalando vyuzivda mnohem mén¢ influencert k propagaci nez tieba
konkurenéni e-shop About You, preferuji tento e-shop ztoho diivodu, Ze influencertiim
mohou vice véfit a jejich propagace neni tolik nucena a nemaji téchto ptispévkl plné socidlni

Sit€.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

14 DOPORUCENI

Na zakladé zjisténych dat a poznatkii z vyzkumu jsou formulovana zakladni doporuceni pro

moznou budouci komunikaci e-shopu Zalando.

1. Znacka by se mohla zamétit na modernéjsi techniky propagace a rychlejsi reakce na
aktudlni trendy. Napft. tvorba Reels videi, které¢ vyuzivaji i konkurencni e-shopy
a v dnesni dob¢ lidé preferuji kratka, kreativni videa, ktera je zaujmou vice nez
samotny pfispévek. Jednim ztipi by mohla byt videa s outfity vytvorenymi
z obleceni, které¢ zakaznici na e-shopu mizou zakoupit. Vidé€li by to ptimo na ¢lovéku
a 1épe by se jim vybiralo.

2. Filtry a tématické kategorie na webovych strankach e-shopu by zakazniklim velmi
usnadnily vybér zbozi, pokud se chystaji tieba na svatbu, Halloween nebo ples.
Inspiraci by mohl byt tfeba e-shop Shein, ktery se t€émto tematickym celkiim vénuje
a ziskava na to dobré ohlasy.

3. Z vyzkumu vyplynulo, Ze o odbér newsletteru neni mezi cilovou skupinou moc velky
zajem, proto by bylo dobré se nad timto faktem zamyslet a ucinit kroky, které by
newsletter zatraktivnily a primély lidi jej odebirat. Napf. styl, téma, benefity, vizualni
zpracovani apod.

4. Participantky se shodly, Ze vyuzivaji spise webovou stranku na nakup zbozi. Zijeme
vSak v dob¢ aplikaci v mobilnim telefonu, a proto by bylo dobré aplikaci vice
zpropagovat. Vytvofit kampan, kterd vyzdvihne jeji benefity a ziska velké mnozstvi
stazeni, protoze jejim hlavnim cilem je zjednodus$it lidem nakupovani na
internetu, aby nemuseli zbyte¢né chodit na webové stranky.

5. Zalando Lounge je oblibenym mistem k ndkupu prémiovych znacek, avSak dosli
jsme k zjiSténi, ze jej nevyuziva tolik zakaznik1, kolik by mohlo. Proto by bylo dobré
se zaméfit i na komunikaci jeho benefiti a vyuzit k tomu tieba znamych osobnosti ¢i
influencert, kteti by z toho mohli vytvofit zajimavy ambasadorsky program.

6. Vramci vyzkumu vznikaly nadzory, Ze néktefi zakaznici si vyberou obleceni na
Zalandu, ale nez jej objednaji, navstivi e-shop About You, aby porovnali ceny.
S timto by se dalo jednoduse pracovat, pokud by to bylo z legislativniho hlediska
mozné a to tak, Ze by u produktd mohla byt informaéni tabulka, napt.: ,,Tyto
kvétinové Saty jsou o 120 K¢ levnéjsi nez na About You.”“ Je zbytecné pfichazet

o pozornost zadkazniki kviili porovnavani, které miazou najit na jednom miste.
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7. Velkym plusem pro zékazniky by byla moZnost vyzkousSet si zboZi na prodejné.
Nekteré konkurencni e-shopy tuto moznost nabizeji a zdkaznici jsou spokojeni.
Neustale totiz existuje velké mnozstvi lidi, ktefi preferuji kamenné prodejny, jelikoz
maji strach, zda jim zbozi z e-shopu sedne. Takto by si zbozi mohli objednat na

prodejnu, vyzkouset a rozhodnout se o nakupu podle spokojenosti.
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ZAVER

Bakalarska prace se vénovala tématu komunikacni strategie e-shopu Zalando. JelikoZ se
jedna o celosvétovou znacku, prace je zaméfena pouze na Cesky trh. Cilem prace bylo
zhodnotit sou¢asnou komunikaéni strategii znacky smérem k jejim zdkaznikiim, analyzovat
jednotlivé komunikaéni prostfedky, ziskat ndhled do vnimani této znaCky zakazniky

a pfipadné navrhnout urcitd zlepSeni ¢i doporuceni pro budouci komunikaci.

Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se vénovala
vymezeni pojmi, které souvisi tématem prace a tvoii jakési stéZejni body v komunikacéni
strategii za ucelem lepSiho porozuméni praktické casti prace. Ta se zabyva nejen
pfedstavenim znacky, jeji komunikacni strategii, aktudlni situaci na trhu a konkurenci, ale
predevsim analyzuje a porovnava vysledky jednotlivych Setfeni, ze kterych vyvozuje zavéry

a doporuceni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici maji s e-shopem Zalando pievazné pozitivni zkuSenosti,
7e jej vyuzivaji radi a je jednim z nejpreferovanéjsich e-shopt u nas. Komunika¢ni strategie
je postavena na pevnych zakladech, ale existuji ¢asti, které pokulhdvaji a bez vcasného
zasahu a zlepSeni by mohl e-shop rychle spadnout pod konkuren¢ni znacky a ztratit na
kreativité a efektivnosti. V soucasné dob€ se na trhu vyskytuje velké mnozstvi e-shopti
a rozhoduji malé detaily, které dokazi znacku udrzet na pomyslném zebticku e-shopti uplne

nahofe.

Vzhledem k vybranému cili pradce byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly
zodpovézeny pomoci zjisténych dat z obou vyzkumu — kvalitativniho 1 kvantitativniho. Data
byla mezi sebou porovnana a byly z nich vyvozeny zajimavé postiehy a doporuceni, které
by mohla znacka vyuzit ve sviij prospéch a k lepsi a efektivnéjsi komunikaci smérem ke

svym zéakaznikim.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Nakupujete obleceni online? (pokud ne, prejdéte na otazku ¢. 10) *
Ano

Ne

2. Kde nakupujete oble¢eni online? (miiZete vybrat vice moZnosti)
About You

Zoot

Glami

Zalando

Answear

Jiné:

3. Uz jste nékdy nakoupili na e-shopu Zalando? (pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 10)
Ano

Ne

4. Je Zalando vami preferovany e-shop?

Ano

Ne

5. Jak ¢asto nakupujete na e-shopu Zalando?

Nenakupuji

Jednou tydné

Jednou za mésic

Jednou za ¢tvrt roku

Jednou za ptl roku

Jednou za rok

Méné casto

6. Co je diivodem k niakupu na Zalandu namisto jinych e-shopi? (miiZete vybrat vice
odpovédi)

Doprava zdarma

Ptehledna mobilni aplikace

Komunikace spole¢nosti

Ptehledny web

Rozmanitost zbozi



Slevy

Vréceni zdarma

Jiné:

7. Ohodnot’te, prosim, Vase zkusSenosti s nakupy na e-shopu Zalando? (ohodnot’te na
Skale 1 — 5, 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
1 2 3 4 5

Ceny

Proces doruceni zboZi

Proces vraceni zbozi

Ptehlednost e-shopu

Sortiment

Zékaznicky servis

8. Ohodnot’te, prosim, jak moc jste byli celkové spokojeni s nikupem na e-shopu
Zalando?

nejlepsi

1

2

3

4

5

nejhorsi

9. Pokud jste nebyli spokojeni, pro¢? (miiZete vybrat vice moZnosti)
Ceny

Dlouhé doba doruceni

Problémy s dorucenim

Problémy s vracenim

Spatna komunikace

Vadné zbozi

Jiné:

10. Zaznamenali jste nékdy néjakou reklamu na spolecnost Zalando? (pokud ne,
prejdéte na otazku €. 15) *

Ano
Ne



11. Kde jste zaznamenali reklamu na tento e-shop? (muZete vybrat vice moZnosti)
Billboard

Newsletter

Facebook

Instagram

Radio

Televize

Youtube

Znama osobnost/influencer

Jiné:

12. Jak jste na tuto reklamu reagovali?

Nijak

Provedl/a jsem nakup

Provedl/a jsem registraci do mobilni aplikaci
Navstivil/a jsem webové stranky

Jiné:

13. Ohodnotte, prosim, reklamu znacky Zalando, podle nasledujicich Kkritérii.
(ohodnot’te na Skale 1 — 5, 1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)
1 2 3 4 5

Népaditost

Originalita

Dobra myslenka

Ptehlednost

Slevovy kupon

Jasné sdéleni

Népaditost

Originalita

Dobra myslenka

Piehlednost

Slevovy kupon

Jasné sdéleni



14. Jste prihlaSen/a k odbéru newsletteru Zalanda?
Ano
Ne

15. Uved’te, s jakou znamou osobnosti/influencerem si spojujete e-shop Zalando?
(pokud s Zadnou, prejdéte na otazku ¢. 16)

16. Vyuzili jste nékdy slevovy kupon (kéd) na Zalandu od znamé
osobnosti/influencera? *

Ano
Ne

17. Co Vam chybi u Zalanda oproti konkuren¢nim e-shopim? (miiZete vybrat vice
moznosti)*

MozZnost vyzkouset si zboZi na prodejné
Ptijatelné;jsi ceny

Rozmanitost zbozi

Vétsi slevy

Nic

Jiné:

18. V ¢em by se podle Vas mohla spolecnost Zalando zlepSit? (miZete vybrat vice
mozZnosti)*

Doba doruceni

Proces vraceni zbozi

Lepsi komunikace

Ptehlednost webu

Ptehlednost mobilni aplikace

Lepsi zdkaznicky servis

Vice slev (Castéji)

Nic

Jiné:



19. Doporucdili byste Zalando znamym? *
nejlepsi

1

2

3

4

5

nejhorsi

20. Motivoval by Vas slevovy kupon k nakupu? *
Ano

Ne

Mozna

21. Vite, Ze existuje Zalando Lounge prémiovy outlet, kde po omezenou dobu probihaji
akce se slevami az 75%? *

Ano

Ne

22. Vyuzivate Zalando Lounge? *
Ano

Ne

23. Pohlavi *

Muz

Zena

24. Vék *
Do 18 let
19 — 24 let
25— 34 let
35—44 let
45 — 54 let
55— 64 let

65 a vice



25. Nejvyssi dosazené vzdélani? *
Zakladni

Stfedoskolské

Vyssi odborné
Vysokoskolské

26.V jakém kraji bydlite? *
Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj

Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj

Kraj Vyso€ina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj

Pardubicky kraj

Plzensky kraj

StiedoCesky kraj

Ustecky kraj

Zlinsky kraj



PRILOHA P II: SCENAR FOCUS GROUP

Dnesni focus group k mé bakalatské praci na téma: Komunikac¢ni strategie Zalanda na
ceském trhu se odehravé v uzaviené mistnosti. Mam zde 6 Zen — participantek, které na
Zalandu nakupuji a pomohou mi s vyzkumem pomohou. Cilem dne$ni focus group je
zjistit, jaky pohled maji zdkazice na komunikacni strategii Zalanda, jak vnimaji spolupraci
Zalanda s influencery a celkové, jak na né€ znacka ptisobi.

Zdravim vas holky, dékuju, ze jste dnes pfisly. Pfipravila jsem vam tu zakusky, tak se
nebojte si v prubéhu dat a kdybyste cokoliv nechapaly nebo chtély zopakovat, tak se
nebojte ozvat.

Budu se vas ptat na otdzky, odpovidejte jedna po druhé, klidné se dopliujte, rozvijejte své
odpovédi, at’ toho zjistime co nejvice. Taky vam budu poustét par reklam, tak davejte
pozor a vnimejte vse, co chcete. Celou focus group budu nahravat na diktafon.

Jak se mate? Doufam, ze faajn! ©
Miuzeme zacit?

Obecné informace o Zalandu
1. Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Zalando?
2. Je Zalando vami preferovany e-shop na nakup obleceni? Pokud ne, kdo je
preferované;si?
3. Mate v telefonu staZzenou aplikaci Zalando? Jak ¢asto pies ni nakupujete?
4. Odebirate newsletter Zalanda? Uved’te divody, pro¢ ano ¢i ne.
5. Byli jste vzdy s nakupem spokojeni nebo mate i negativni zkuSenost?

Influenceri a Zalando
6. Sledujete Zalando na socialnich sitich (IG, FB)?
7. Znate n¢jaké influencery, ktefi maji spolupraci se Zalandem?
8. Vyuzili jste nékdy jejich kod na slevu?
9. Piesvédcili vas k nakupu nebo alespon k navstiveni e-shopu?

Reklamy Zalanda
1. Kde jste naposledy zaznamenali reklamu na Zalando?
2. Reagovali jste n&jak na tuto reklamu? Napf. §li se podivat na e-shop, nakoupili,
poslali ji kamaradce apod.?
3. Zaznamenavate reklamu na Zalando spise v televizi nebo na Youtube a jinych
platformach?
4. S ¢&im si spojujete reklamy Zalanda (barvy, pocity...)?

https://www.youtube.com/watch?v=XhY4wooqa0s
5. Co ve vas vyvolava tato reklama? Vid¢li jste ji uz nékdy? Piesvédcila by vas
k nakupu na e-shopu?

https://www.tvspoty.cz/zalando-cz-letni-moda-je-svobodna-jako-vy/
6. Piipad4 vam tato reklama zajimava? Co se vas vyvolava za pocity? Co se vam na ni
nejvice 1ibi?



https://www.youtube.com/watch?v=XhY4wooqa0s
https://www.tvspoty.cz/zalando-cz-letni-moda-je-svobodna-jako-vy/

https://www.youtube.com/watch?v=/LeXX68cVGQ&t=50s

7. Co si myslite, ze bylo cilem této reklamy? Prodat nebo vyvolat emoce? Myslite si,
ze byl ten cil splnén u véas konktrétné€? Myslite si, Ze je u znacky dilezité
komunikovat i jiné véci nez jen prodej zbozi?

Zalando proti konkurenci
1. Co vam u Zalanda oproti konkurenci chybi? Co naopak vidite jako velkou vyhodu?
2. Co byste doporucili jako zlepSeni?
3. Znate ve svém okoli hodné¢ lidi, kteti maji radi Zalando nebo spise jiné e-shopy?

Zalando Lounge
1. Vite, Ze existuje prémiovy outlet Zalando Lounge, ktery nabizi 75% slevy?

2. Mate tuto aplikaci stazenou v mobilu?
3. Nakoupili jste tam uz n¢kdy?
4. Mate tento outlet rad¢ji nez samotné Zalando?


https://www.youtube.com/watch?v=ZLeXX68cVGQ&t=50s

PRILOHA P III: ZVUKOVY ZAZNAM FOCUS GROUP A
VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zvukovy zaznam focus group a vysledky dotaznikového Setfeni

https://drive.google.com/drive/folders/IMQFWP806Y 0Zh8wHO0ijGdzWeZcypP3N4wb



https://drive.google.com/drive/folders/1MQFWP8O6YoZh8wH0jGdzWeZcypP3N4wb

