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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva zhodnocenim vano¢ni kampané spolecnosti ZOOT, nejveétsim
¢eskym online obchodem s modou a s vice nez 300 znackami z celého svéta.
Z0O0T je jedinecny koncept, ktery kombinuje to nejlepsi z on-line a offline svéta do rychle

rostouci oblibené znacky.

V ramci teoretické Casti prace jsou definovana zakladni teoretickd vychodiska marketingu,
popisuje pravidla korporatni identity, vysvétluje pojem znacka a jeji vyznam a objasiiuje

vyznam povédomi znacky.

Cilem praktické casti je odpoveédét na definované otdzky prostiednictvim kvalitativniho
dotazovani. Prizkumy jsou tematicky zaméfené na vano¢ni kampan ZOOTu v roce 2017,

ktera byla poprvé tvofena internim tymem bez pomoci externi reklamni agentury.

Kli¢ova slova: e-shop, povédomi znacky, reklama, vyzkum, znacka, Vanoce, kampan

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with an evaluation of christmas campaign in ZOOT, the biggest
czech online e-shop with fashion from more than 300 brands. ZOOT is a unique omni-
channel concept that combines the best of the online and offline worlds into fast-growing

lovebrand.

The theoretical part defines main principles of marketing, describes the rules of corporate
identity, explains the concept of a brand and its significance, and clarifies the importance of

brand awareness.

The aim of the practical part is to answer the research questions through qualitative
interview. The surveys focused on ZOOT Christmas campaign in 2017 which has been done

newly internally without external agency.

Keywords: e-shop, brand awareness, advertising, research, brand, christmas, campaign
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UvVOD

Namétem této bakalaiské prace je vyhodnoceni vanocni reklamy ve firmé¢ ZOOT z roku

2017.

Spolecnost ZOOT je jedna z nejrychleji rostoucich firem v oboru e-commerce. Je nejvetsi
Cesky hrac v oblasti internetového prodeje mody, kde zdkaznikiim nabizi ve svém portfoliu

az pres 300 rtznych znacek z celého svéta.

Pted 5 lety zaCinal v malych kancelafich v Praze 1, kde se pokusil spojit online a offline
dohromady a vnést tak do nakupovani lidskost. ZOOT se vymezuje proti monopolu velkych
znacek, neosobnimu jednani a dal§im obchodtm, ktefi viceméné diktuji, co a jak nosit a kym
v podstaté byt. Dnes pilisobi také na slovenském a rumunském trhu a vlastni pies 40

kamennych prodejen a planuje rist dal.

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu pomoci analyzy
a kvalitativniho dotazovani a ndsledné doporuceni pro realizaci dal$ich vanocnich kampani.
Jsem dlouholetou zakaznici firmy ZOOT a vzdy mé fascinoval jeji marketing, velky vybér

znacek a pojem rozdavat radost tim, ze sob&, nebo nékomu néco koupim.

Koncem roku 2016 jsem nastoupila do firmy na stdz, kde mi poté byla nabidnuta prace
marketingovou feditelkou Pavlinou LouZenskou. Téma bakalaiské prace bylo tedy vybrano
vzhledem k mé osobni angazovanosti, nebot’ jsem ve spole¢nosti ZOOT zaméstnana od

pocatku roku 2017 na pozici Account Manager.

V prvni ¢asti bakalatské prace budou popsany podstatné pojmy vztahujici se ke komunikaci,

marketingu, znackdm a reklamnim kampanim.

V praktické casti bude popsana spolecnost ZOOT, jeji historie, jeji vize a filosofie. Nasleduje
popis prvki znacky a vymezeni archetypu. Dale bude ptfedstaven brief vano¢ni kampang,
podle kterého se realizacni tym pii tvorbé kampané tidil a také popsan kvalitativni vyzkum

s cilovou skupinou, ktera byla definovédna v briefu vano¢ni kampang.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je spojeni mezi lidmi. Jedna se o dorozumivani a vyménu informaci mezi

slozkami urcitého systému. (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 104)

soucast mekkych dovednosti. Pokud clovék ovlada uméni komunikovat, je ve vétSing
piipadt i dobrym kolegou v tymu nebo vedoucim. Umi 1épe fesit problémy, fidit projekty

a predevsim tidit sam sebe.

Nase schopnost komunikovat ndm pomaha ziskat souhlas a pochopeni pro nase cile a pfani.

(Kuhligner, John, 2007, s. 36)

Samotné slovo komunikace ma né€kolik vyznamu. Zakladni poZadavky na komunikaci jsou

zietelnost, strucnost, spravnost, uplnost a také zdvorilost. (Palmer, Weaver, 2000, s. 49)
1.1 Komunikace v historickém kontextu

Jiz od prvopocatku veka se vSechny formy Zivota snaZi o komunikace mezi samy sebou.
Diky tomu mohly piezit ve svété plnych nastrah a podnétti. Postupnym vyvojem se pak také
zacal formovat 1 €lovék. S vyvojem vysSich forem zivota a jeho nejdokonalejsi formou
&lovéka, rostla snaha po dokonalejsi komunikace. Clovék tak zadal chtit a uchovéavat nékteré

informace, aby je pak mohl vyuZit v jinou dobu. (Horny, 2013, s. 12)

1.2 Komunikace firmy

Komunikace je pro ¢lovéka a jeho rozvoj nesmirné dulezita. Na svéte je t€zko najit Cloveka,
o kterém lze fict, Ze nekomunikuje. UZ jen samotnym oblékanim néco vyjadiujeme. Vse, co

délame, jak se chovame, jak gestikulujeme je totiz urc¢itou formou komunikace.

[aspéchem kazd¢ firmy je jeji komunikace. Diilezita je komunikace nejen se svymi cilovymi
zakazniky, ale také s dodavateli, velkoodbérateli, médii (PR), se spolecnosti, a pfedevsim se
svymi vlastnimi zaméstnanci.

Zakladni formy komunikace s okolnim svétem mtiZeme rozd¢lit na:

o Firemni propagace (marketingova komunikace, komunika¢ni mix)

e Public Relations
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Diky témto dvéma prostiedki se firma snazi o vybudovani dlouhodobé a jednotné filozofie
prezentovani firmy i jednotné firemni vystupovani pted spolecnosti. VSechny tyto ohledy
maji byt respektovany a dodrzovany v ramci Corporate Identity (korporatni identity firmy),
které je pro firmu hlavnim nastrojem pro plnéni planu, dosazeni danych cilii a pro vyvoj

budoucnosti firmy. (Svoboda, 2004, s. 3)
1.2.1 Komunikaé¢ni proces
Komunikacni proces se realizuje prostfednictvim funkeci:

e Kodovani (pavodni sd€leni se prevadi do podobny vhodné ke komunikaci)

e Dekoédovani (proces, pomoci které¢ho piijemce uré¢i vyznam symboli odeslanych

odesilatelem)

e Reakce (jde o vytvofeni vlastniho pohledu na danou ziskanou informaci, kterou

ptijemce po obdrzeni sdéleni provede)

e Zpétna vazba (Cast reakce, kterou pfijemce komunikuje s odesilatelem, jez vychazi

z reakce)

Komunika¢ni proces miize také byt zkreslen Sumem, dochdzi k nému v néjakych

souvislostech a obsahuje moznosti zpétné vazby. (Univerzita online, 2012)

1.3 Vizualni komunikace firmy

Zijeme v dobé vizualni komunikace. Ve své historii ¢lovék nikdy piedtim tento zpiisob

nepouzival v takovém mnozstvi k ziskavani a sdélovani informaci.

Vizualni zpracovani je piikladné jeden z argumentti zdkaznika, pro¢ danou véc zakoupil.
Vedle technickych parametrii, designu a ceny je vizual klicem k udrzeni stavajicich, ale

1 novych zékazniki. (Horny, 2016, s. 21)

1.4 Corporate Identity

,ldentita ¢loveéka slouzi k tomu, Ze dava jedinci smér, ucel a vyznam. Identita znacky je
unikatni sadou asociaci, o jejichZ vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich
znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib

vuci zakazniklim ze stran vyrobce.* popisuje David Aaker (2003, s. 60)
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Hlavnim ukolem corporate identity je utvofeni vnéjSiho a vnitiniho obrazu firmy. Jde

o vztahy s vnéj$im a vnitfnim prostfedim firmy. (Svoboda, 2004, s. 4-8).
Corporate Identity organizace se sklada ze ¢ty prvkii:

1) Corporate Design — zakladni vizuélni koncept firmy,

2) Corporate Communications — komunikacni strategie firmy,

3) Corporate Product — rozsifeni obsahu image firmy

4) Corporate Culture — identita firmy smérem k vefejnosti a zamé&stnanciim, (Rozsypal,

2016, s. 15)

1.4.1 Corporate Design (CD)

Podstatou vizudlni identity je firemni design. Diky nému mulzeme firmu odlisit od
konkurence a jednoduseji ji identifikovat. Jde o soubor vizudlnich hodnot, jednotny vizudlni
a graficky styl firmy vyuzivany v komunikaci uvnitf a vné firmy. Pro CD se také pouziva

pojem jednotny vizualni styl, coz je graficky zpracovana vizudlni tvar firmy:
e Nazev firmy a zplisob jeho prezentace
e Logo nebo logotyp

e Firemni barvy, uniformy, apod. (Katka, 2012)

1.4.2 Corporate Communications (CC)

Ukolem CC je vytvatet pozitivni postoj k organizaci a udrzovat jednotny styl komunikaénich
aktivit vnéj$im i vnitfnim smérem. S riiznymi skupinkami vefejnosti komunikujeme riznym
zptisobem, komunikace vSak musi mit jednotici prvek — filozofii. Plan CC je obsazen
v komunikacni strategii a zaméfuje se na ovlivilovani vefejného minéni a ptiblizovani firmy

pottebam zakaznika. (Rozsypal, 2016, s. 16)

Do oblasti Corporate Communications miZeme zafadit mix marketingové komunikace:
ATL, BTL, PR, osobni prodej, Direct Marketing, podporu prodeje a reklamu. Zde hraje
velkou roli Corporate Design, ktery vSak pfedstavuje formu. Corporate Communications

predstavuje obsah. (Kafka, 2012)
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1.4.3 Corporate Product (CP)

Produkt v CI nemusi byt doslova minén jako vyrobek, ale jedna se také o sluzby a jiné
&innosti firmy. Je v rukou predeviim marketingového oddéleni. Uroveti a vlastnosti produktu

se spolecné s dalsimi c¢astmi CI podileji na tvorbé image subjektu. (Kafka, 2012)

Z hlediska marketingu je produkt soucast marketingové strategie, kde vSechny jeji slozky
musi podléhat jednoticim prvkiim organizace. Mezi CP a CI je velmi uzka vazba. Firemni

identita by bez néj nemohla fungovat. (Rozsypal, 2016, s. 16)

1.4.4 Corporate Culture (CCu)

CCu muzeme definovat jako jednotnou firemni, ¢i podnikovou kulturu, kterd se sklada
z vztaht, hodnot a zasad nastavenych firmou do co nejidealngjsi podoby. Uspésny subjekt
vi, co chce, kam sméfuje, co je pro né€j dilezité, ceho chce dosdhnout a co k tomu potiebuje

a jak to ma délat. Vnitini atmosféru nazyvame firemni kulturou. (Kafka, 2012)

To, jakou urcitou podobu ma firemni komunikace, ovliviiuje také kazdy zameéstnanec firmy.

(Horakova, Stejskalova, Skapové, 2008, s. 134)
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2 ZNACKA

»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem
pii vybéru, souborem vjemu v hlavé zakaznika, nositelem klic¢ovych hodnot dulezitych pro
zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to, co maji

zakaznici v hlavé, ve své mysli.“ (Vysekalova, 2011, s. 137)

2.1 Positioning znacky

Positioning znacky je ¢ast identity znacky, kterd ma byt jasné feCena cilovému publiku.

Demonstruje vyhody oproti konkurenénim znackédm. (Aaker, 2003, s. 155)

Keller (2007, s. 149) tvrdi, Ze positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak,

aby méla jasnou a hodnotnou pozici v myslich cilového zdkaznika.
Uspé&sny positioning by mél podle Kellera uskute&nit nasledujici podminky:

1. znacka musi védét kdo je cilovou skupinou

2. znacka musi védét, kdo jsou jeji konkurenti

3. znacka musi védét, co vSe ma spole¢ného s konkurenci
4

znacka musi védet, nakolik by se méla od konkurence lisit (Keller, 2007, s. 148-164)
2.2 Archetypy znacky

Jestlize se zabyvame znackou jako takovou, méli bychom si ujasnit jeji archetyp. Archetyp
znacky je pojem koncipovany psychologem Carlem Jungem, ktery ho pouzil ve své teorii
o lidské psychice. Vé&fil, Ze ve svéte existuji univerzalni charaktery, tzv. archetypy, které se
nachazeji v povédomi lidi po celém svéte. Jung definoval 12 zékladnich typi, které jsou
rozdélené do tii sad po Ctyfech typech. Kazdy typ ma sviij vlastni soubor hodnot, vyznamu

aryst. (Sevéikova, 2015, s. 13)

1. Vladce — jeho touhou je dat svétu potfadek. Je manazerem, organizitorem, piebird
zodpovédnosti. Je efektivni, zodpovédny a sebevédomy. Typickou znackou je tieba
Microsoft.

2. Tvirce — jeho cilem je tvofit. Je ambicidzni, inovativni, umélecky a kreativni. Rad
experimentuje a riskuje. Pfiklad: Lego, Sony.

3. Nevinny — jeho snem je zit v rdji. Je Cisty, Cestny, optimisticky, Stastny a tési se

z kazdodennich véci. Sem patii piikladné: Coca-cola, Disney anebo Wolfswagen.
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10.

11

12.

Prizkumnik — nejdilezitéjsi je pro ného objevovat stale néco nového.

Je dobrodruzny, netrpélivy ma rad vzruseni a svobodu. Typickym piikladem je Ford,
Nokia, The North Face.

Mudrc — hnaci silou mudrce je touha ziskat védomosti. Je filozof, expert, poradce
a velmi premysli. Je sebevédomy a divéryhodny. Piikladem mlize byt Amazon, Intel,
MIT, Google.

Mag — charakterizuje ho touha vSechno magicky pfeménovat. Je charizmaticky,
Saman, l1écitel, je intuitivni a oceniuje magické momenty a ritudly. Piikladné:

Mr. Proper, Master Card anebo i Axe.

Hrdina — jeho touhou je osvédcit se v boji. Je bojovnik, soutézivy a idealisticky. Rad
vyzyvéa na souboj “ty zI¢” a zachranuje a bojuje za dobro. Mizeme zde zatadit
ptikladné Nike, Marlboro nebo Snickers.

Psanec — jeho osudem je porusovat pravidla. Je to rebel, Sokuje a jde proti proudu.
Casto prekraduje hranice. Mezi $tvance zafazujeme napiiklad Harley Davidson,
Apple i Diesel.

Safek — jeho nejvétsi touhou je bavit se. Je to vtipalek, bere véci s nadhledem
a lehkosti. Zije tu a tady, je impulzivni, hravy a rad bavi viechny okolo. Typickymi
zastupci tohoto archetypu jsou Fanta, 7UP, ZOOT ¢i Old Spice.

Obycejny chlap/Zena — snazi se byt jako vSichni ostatni. Ma rad lidi, je spolehlivy,
prakticky, stoji nohami na zemi, ma rad rutinu, tradice, pfedvidatelnost. Do tohoto

archetypu se fadi naptiklad Bata, Homer Simpson anebo IKEA.

. Milovnik — smysl Zivota pro n¢ho spoc¢iva v milovani a byt milovan. Hleda pravou

lasku, smyslnost, intimitu a vaSen. Nasleduje svoje emoce a rad si dopieje. Takovymi
zna¢kami je napiiklad McDonald’s, Raffaello, Victoria’s Secret.

Pecovatel — peCovatele d¢la Stastného délat nékoho Stastnym a starat se o né;.

Je empaticka, soucitny, podporujici, velkorysy a starostlivy. V tomto archetypu se
muzeme setkat se znackami jako je Nivea, Garnier, Jonson&Johnson, Dove ale také

i Volvo. (Sevéikova, 2015, s. 14)
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2.3 Diilezitost znacky

vvvvvv

druhé? Za vznikem znaCek a jejich pouzivani stoji snaha se odliSit od konkurence
a vybudovat si svoje postaveni na trhu. AvSak na trhu jesté stale miizeme najit vyrobky, které
nemaji ,,znacku®, pouzivaji obycejné etikety a nizsi ceny dosahuji diky mén¢ kvalitnim

ingrediencim a nizkym nakladiim na propagaci a reklamu.

ZnaCky pomahaji zakazniklim rozpoznat vyrobek, poukazuji na kvalitu, informuji o jeho
vlastnosti, hodnoté, vyjimecnosti, zvysuji efektivitu a upozoriuji na novy produkt, ktery by

pro zakazniky mohl byt zajimavy. (Sevéikova, 2015, s. 16)

2.4 Hodnota znacky

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky jako: ,,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv
(a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu,
kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firmé anebo zakaznikovi.”
Znacky maji na trhu rizny potencial a riznou hodnotu. Z toho vyplyva, ze znacka s vysSim
potencidlem ma i vys$i hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznikd, znamosti
znacky to, jak se s ni spotiebitelé ztotoZziiuji, dale je ovliviiovanad patentovou ochranou

vyrobku apod.

Hodnota znacky je finan¢ni vysledek schopnosti managementu ovliviiovat silu znacky skrze

taktické a strategické chovani tak, aby poskytla vétsi soucasné a budouci zisky a nizsi rizika.
Hodnota znacky ovlivituje 3 véci:

1. vnimani a chovéani zdkazniki a pozici firmy na trhu
2. celkovou hodnotu firmy

3. pozici firmy na trhu prace

,Hodnota znacky ma ptirozen¢ také vliv na hodnotu (valuaci) celé firmy. U fady firem tvofi
znacka podstatnou c¢ast hodnoty firmy (napf. Apple, McDonald, Coca Cola).”
(Managementmedia, 2016)

2.5 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce ma dva dilezité aspekty:
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vybaveni znacky — spotiebitel je schopny si danou znacku v urcité kategorii
uvédomit. Je spojend s jeho potfebami nebo do urcité ¢asti napliiuje jeho predstavy.
Poté pii vybaveni znacky je schopen k nakupu. Jde o to, aby spotiebitel vyuzil své
povédomi o znacce, pokud dojde k dostate¢né silnému podnétu, pak je schopny
konverze.

rozpoznani znacky — jde o schopnost spotiebitele potvrdit si kladné setkdni se
znackou v posledni dob€. Je mozné fict, ze aby spotiebitel dobfe rozeznal znacku, je
potieba, aby ji vnimal jako véc, kterou jiz diive znal anebo o ni n¢kdy zaslechl.

(Keller, 2007, s. 98)

,»Obchodni znacka, jako je tieba Mr. Goodwrench, je néco jako skiinka v lidské mysli. Pokud

nékdo narazi na informace o programech zakaznickych sluzeb spolecnosti Genreal Motors,

ulozi je do skfinky s nalepkou Mr. Goodwrench. Po né&jakém case se miiZe stat, ze jenom

malo z obsahu skiiiky lze pfivolat zpatky. Nicméné dané osoba vi, jestli je skfinka plné nebo

prazdna a vi také, v jaké ,,mistnosti” se skiinka nachazi, tedy za v mistnosti s pozitivnimi

skiiitkami (tj. s objekty, jeZ vyvolavaji pozitivni pocity), nebo se skiiitkami negativnimi.”

(Aaker, 2003, s. 10)

2.5.1 Vyhody povédomi o znacce

Vytvateni povédomi o znacce je dllezité proto, Ze povédomi ma velmi podstatnou roli pii

procesu v rozhodovani a nakupu. Jsou k tomu kladeny tfi divody:

1.

Uvédomovani — dllezity krok, ktery ovliviiuje spotiebitele pii nakupu, je uloZeni
zna¢ky do mysli spotiebitele. Je mozné to ovlivnit jiz pii tvorb& znacky. Jedna se
0 miru asociaci, které vytvaii hodnotu a image znacky.

Zvazovani — zakaznik obvykle neni vérny pouze jediné znacce, vétSinou ma okruh
oblibenych znacek, nad kterymi premysli, kdyZ se rozhoduje o ndkupu. Proto je
dilezité dostat znacku do skupiny oblibenych znacek spotiebitele, aby nad ni mohl
uvazovat. Bylo by dobré, kdyby nad ni uvazoval pti jakémkoliv nakupu, kde znacka
muZe uspokojit potteby zakaznika.

Vybirani — spotiebitelé Casto kupuji pouze zndmé a osvédcené znacky/ vyrobky.
Pokud se znacce podaii vytvofit u zdkaznikli povédomi co nejvyssi je to jejich velkou

vyhodou, protoze si zdkaznici Casto vybiraji na zaklad¢ povédomi o znacce. Velky
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mira povédomi plisobi na findlni vybér mezi znaCkami. Hlavné zdali ma spotiebitel

k nékteré ze znacek nizsi asociace. (Keller, 2007, s. 99)

2.5.2 Budovani povédomi o znacce

Vytvoteni povédomi o znacce vyzaduje potfebnou informovanost konzumenta, védéni
o znacce a neustalé zverejiilovani znacky. Pouze informacemi dobie zasobeny spotiebitel

a také diky zkuSenostem, které znacka poskytuje, je mozné ziskat silné povédomi o znacce.

Spottebitel ji musi Casto videét nebo slyset, a dilezité je hlavné to, aby o ni premyslel. Poté
se mu dostatecné vlozi do paméti. Proto vse, co zpusobuje, ze spotiebitel ziska zkusenost se
znackou (sloganem, mottem, obalem, ...) ma dopad na zvyseni znalosti a také na povédomi

o znacce.
Klasickymi ndstroji pro zvySovani povédomi o znacce je marketing a jeho komunikacni

nastroje — outdoor reklama, TV reklama, direct marketing, inzerce, PR, sponzorstvi a jiné.

(Keller, 2007, s. 100)
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3 REKLAMA

Definice reklamy se 1i§i od autora k autorovi. Nékteré definice si jednostranné vSimaji
obsahu pojmi jen z urcitého hlediska, naptiklad ekonomického, psychologického,

socialniho, aj. To ma svoje disledky v celé teorii reklamy.

Reklama je jakykoliv zptisob propagace vyrobku, sluzeb atd., kterd mlize nebo nemusi byt
placena. Ovliviiuje spotiebitele a jeho ndkupni chovani. Cilem reklamy je zvysit prode;.

(Janikova, 2006, s. 17)
Definici je mnoho. Jedna z nich je naptiklad:

e ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky.“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s.16)

3.1 Reklamni kampai

Pti planovani reklamni kampan¢ se berou v ivahu vSechny prostedky, diky kterym miizeme
co nejlépe zasahnout spottebitele. Pfiprava by méla vychazet z marketingové analyzy, ktera
obsahuje tidaje o trhu, konkurenci, informace o zakaznicich a dal$ich jinych aspektech, které

by mohly mit na kampan urcity dopad.

Zakladni faze pro vypracovani reklamnich kampani:
1. Stanoveni reklamnich cila

2. Vybér cilovych skupin

3. Stanoveni reklamniho rozpoctu

4. Ptiprava reklamni kampané

5. Ur€eni zptsobu vyhodnocovani, méfeni reklamnich kampani (Vysekalova, Mikes, 2010,

s.29)
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3.2 Komunikace na Facebooku

Facebook je jedna z nejvice vyuzivanych socidlnich sitich na svété. Socialni siti se financné
dafi, avSak zaCina ztracet pozornost uzivateli. Jejich pocet navic poprvé zacal klesat v USA

a Kanadé.

(86,6 miliardy korun) z 3,56 miliardy ve stejném obdobi roku 2016. Zejména vyssi ptijmy
z mobilni reklamy pomohly piispét k vyssimu zisku. Facebooku se tedy dafi, ale lidé na ném

zacinaji travit méné Casu. (MediaGuru, ©2018)
3.2.1 Engagement

Engagement pozndme v online marketingu diky Facebooku a jeho reklamam. Mapuje akce

uzivatelil jako naptiklad kliky, sdileni ¢i lajky.

Pod engagement spadd i pojem engaged users, coZ je pocet unikatnich uzivateld, kteti
jakymkoliv zptisobem klikli na ur€ity obsah, bez ohledu na to, ¢i doslo k vytvoreni néjakého
pfibéhu anebo ne. V praxi to znamena, Ze engaged user mohl pouze kliknout na ptispévek
a potésit se z fotky nebo videa, ale nemusel to nutné ,,lajknout”, sdilet ¢i okomentovat, cemu
se fika pfibéh. Engagement by mél byt tedy procentudlni podil unikéatnich uZivateld, co

,»lajkli”, komentovali anebo sdileli ptispévek. (Triad, ©2018)

3.3 E-commerce

»E-commerce (nékdy téZ e-komerce) je pomérné Siroky pojem pouzZivany k oznaceni
veSkerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a dalSich elektronickych
prosttedkli. E-commerce je tedy spolecné s dalSimi ,,écky* (jako napiiklad e-learning)
soucasti e-business (elektronického podnikani). Obvykle se jesté rozliSuje podle cilové
skupiny na B2B e-commerce (zamétfenou na obchodniky) a B2C e-commerce (zamé&fenou
na kone¢né zédkazniky). Nosnym prvkem e-commerce jsou pfedevs§im internetové obchody.*

(Adaptic, ©2005-2017)

3.4 E-shop

“E-shop, elektronicky obchod (n€kdy také e-shop, internetovy obchod nebo online obchod)

je specialni webova aplikace slouzici ke zprostfedkovani obchodnich transakci na internetu,
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vétSinou v oblasti B2C. Zakladem e-shopu je bézny katalog vyrobki, jezZ jsou obvykle fazeny
do kategorii (kategorie se vSak Casto prolinaji). E-shop se tedy sklada z detailti jednotlivych
vyrobkt a piehledii vyrobkl v danych kategoriich. Soucasti navigace e-shopu byvaji také
rizna vyhledavani, bud’ na principu fulltextu, nebo na zaklad¢ tfidéni podle vlastnosti
produkti. Ze zakona musi byt soucasti e-shopu také dalsi informace, napt. kontaktni udaje,
obchodni podminky apod. Vyjimkou nejsou ani rizné ¢lanky, napt. recenze nabizenych

produktii.” (Adaptic, ©2018)
3.4.1 Omnichanell

Omnichanell je o vyuziti vS§ech kanalii soucasné pro osloveni maximalni casti lidi z nasi
cilové skupiny. Jak uvadi Hriviidk (2016) budoucnost marketingu neni pouze v on-linu.

Jedna se o propojeni online dat a jejich implementaci v offline prostiedi.

3.5 MODEL STDC (See-Think-Do-Care)

Planovani je jednou z klicovych fazi jakéhokoliv marketingového projektu. Navrhnout plan,
ktery klade dlraz na jednotlivé ndkupni faze zdkaznika, mtize byt velmi jednodussi, kdyz se
pouzije spravny postup. Kdyz chceme pii planovani myslet na vSe, od cild, cilové skupiny
pres pouzity obsah, vhodné marketingové kandly az po celkovy rozpocet, je vhodné pouzit

model STDC — See Think Do Care. (Sabo, 2016)

Dnesni online marketing je uZ tak sofistikovany a komplikovany, Ze samotny prodej anebo
jina konverze je pouze jedna ¢ast celého procesu. To, co predchazi konverzi a to, co
nasleduje po ni, je stejn¢ dulezité jako samotna konverze, protoze vSechny tyto kroky se

navzajem podporuji. Tyto kroky nazyvame nakupni faze zékaznika. (Sabo, 2016)

Nékupni faze zakazniky jsou 4.

3.5.1 See

vvvvv

anebo sluzbu viibec neznaji. Lidé, kteti by teoreticky mohli tuhle sluzbu vyuzit v budoucnu,

ale zatim to nemaji v planu. (Sabo, 2016)
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3.5.2 Think

V této fazi publikum moji znacku, produkt anebo sluzbu pozna. Porovnava ji s konkurenct,
ziskavaji si rizné informace a pfemysli nad moznostmi. V budoucnu je mozné, Ze u nas

nakoupi. (Sabo, 2016)
3.5.3 Do

Féze, ve které chce kvalifikované publikum v daném momenté€ vykonat konverzi, naptiklad
nakoupit. Jsou to lidé, ktefi jdou na web proto, aby nakoupili nebo vyuzili néjakou jinou
sluZzbu. NasSim cilem je ted’ piesvédcit publikum, ze chtéji konverzi provést a umoznit jim,

co nejhladsi pribéh. (Sabo, 2016)

3.5.4 Care

Zde, v této fazi, se snazime oslovit jiz existujiciho zdkaznika. Jedna se o lidi, kteti u nas jiz
provedli nakup a utratili penize. O tyhle uzivatele musime pecovat a ptimét je tak k dal§imu

nakupu. (Sabo, 2016)

Tyhle 4 faze zékaznického cyklu se potom propojuji s marketingem (co za uzivatele
ptivedli jaké kandly), obsahem (co uZivatelé v riiznych fazich délaji) a metrikami (jak to

celé mohu méfit, vyhodnocovat a fidit). (Sabatka, 2015)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum dnes na trhu potifebuje kazdy subjekt, ne jenom nadnéarodni
spolecnosti. Spoléhat se na intuici, zkuSenosti ¢i znalosti o trhu se v dob¢ prebytku nabidky
nad poptavkou a neustdlého boje o zdkazniky s konkurenci nevyplaci. Marketingovi
pracovnici i vedeni fes$i zdvazné problémy, které mizou rozhodnout o budoucnosti firmy.

Proto ¢asto potiebuji konkrétni odpovédi na konkrétni otazky.” uvadi Belko (2004)

Podle Belka je podstatou marketingového vyzkumu ptredevSim poskytovani relevantnich,
objektivnich, kvalitnich a aktualnich informaci, které napomdhaji snizit rizika pfi

rozhodnuti.
4.1 Typy vyzkumi

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum hled4 odpovédi na otdzky: Co? Kolik? Jak casto? Zkouma pfistup,
nazory a postoje zakaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Je provadén na vétSim
vzorku respondentti. Zjistuje znalost produktd na trhu, kvalitu vyuzivanych jednotlivych
sluzeb, hleda, jakou ma pozici produkt na trhu ve srovnani s konkurenci a zkouma ucinnost

jednotlivych reklamnich aktivit. (Matula, 2016)
Do kvantitativniho vyzkumu patfi:
o metody Setfené formou dotazovani
e pisemné dotazovani (dotazniky)
o telefonické dotazovani
e osobni dotazovani (interview)
o skupinové dotazovani
e metody dotazovani prostfednictvim internetu
e dotaznik na webu
o formulare
e anketa

e pozorovani
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e experiment

4.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hled4d odpovédi na otazky: Proc? Jak? Zjistuje duvody a piiCiny
chovani lidi. Klade diraz na podrobné prozkoumani ndzora piedstavitelti vybrané cilové
skupiny a na zkoumany jev, nebo problém. (Matula, 2016)

Podle Mackové (2006, s. 45) je kvalitativni vyzkum také psychologickym vyzkumem, ktery
analyzuje nejraznéjsi pfi¢iny chovani jedince.

Do kvalitativniho vyzkumu patfi:

individudlni hloubkové rozhovory (hloubkovy dotaznik)

skupinové rozhovory (focus group)

brainstorming (skupinova diskuze)

projekéni techniky (projektivni testy). (Matula, 2016)

4.1.2.1 Hloubkovy dotaznik

Hloubkovy dotaznik je metoda vyuzivajici “face to face” komunikaci. Jde tedy o rozmluvu
s jedinym respondentem vétSinou na jedno téma bez vlivu okolnimi osobami. Vyzkumnik si
pfedem ur¢i okruhy a smér, od které¢ se bude opirat, aby doSel k cili. Jelikoz nejde
o vyplihovani ptikladné standardizované¢ho dotazniku, cesta k nému je vicemén¢ ,,volna“.

(Pavlecka, 2008)

Jedna se o standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel Cte
otazky, ptipadn€ 1 varianty odpovédi tak, jak je naformuloval vyzkumnik. Nevyhodou

standardizovaného rozhovoru je oproti dotazniku jeho dosah. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)

Nektefti lidé se celkove rade€ji vyjadiuji ustn€. Rozhovor také mizeme velmi vhodné spojovat

s pozorovanim. (Foret, Stavkova, 2003, s. 43)

,»Cilem je odhalit ¢asto hluboce zakofenéné pticiny nazorii nebo chovani, které si respondent
sdm Casto neuvédomuje. Informace, které dotazovany poskytuje, nejsou Casto samy o sob&
tak dtlezité jako to, jak reaguje. Ne¢kdy pracovnik vyzkumu klade vétsi diraz na to, co
respondent zamlc¢uje nezZ na to, o ¢em mluvi. Hloubkové rozhovory nejsou standardizovany,

a proto se také riizni jejich validita a spolehlivost podle odbornych znalosti tazatele. Osoby
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jsou vybirdny tak, aby obvykle néjak zastupovaly cilovou populaci. Klicovou otazkou je

pfiprava scénafe, pfedev§im pak moderovani a analyza.“ (Bednarcik,2008,s.77-76)
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S METODOLOGIE

»dtejné jako védec, ktery projektuje experiment, musite klast spravné otazky.“ (Sergio

Zyman, 2005, st. 61)

,»Popis postupu pifi vyzkumu, zdroje informaci, metody a techniky aplikované pfi sbéru
informaci, jejich zpracovani a analyzy. V jednotlivych ptipadech nutno zdGvodnit pouziti
specifickych metod a vysvétlit, pro¢ nebyly aplikovany mozné alternativni metody.*

(Bednarcik, 2008, s.86)
Nasledujici ¢ast bakalarské prace bude vénovand metodam, které budou vyuzity pro jeji
zpracovani.

5.1 Cil prizkumu

Hlavnim cilem préce je zhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu a nasledné doporuceni pro
realizaci dalSich vdno¢nich kampani pomoci kvalitativniho vyzkumu (hloubkovy dotaznik).
Jako dal$i metodu pro ziskani cile bude provést analyzu vadno¢ni kampané na Facebooku

vybranych postii a poté spolu s odpovéd’'mi na vyzkumné otazky vytvotit doporuceni.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jak zakaznici vnimali vdno¢ni kampan spolecnosti ZOOT z pohledu jejiho

zpracovani (tzn. obsah, vybér hercti, grafickd podoba apod.)?
2. Oslovila zakazniky vanocni kampan spolecnosti ZOOT s cilem potencialniho
nakupu?

5.3 Udel $etieni

Ucelem Setfeni je zjistit nazory respondentii na uvedenou vanocni kampan z roku 2017
a provést analyzu vanocni kampané na Facebooku. Podle Setteni tak bude mozné fict, zda je
dana vanoc¢ni kampan ucinnd, zda se nazory respondentt shoduji v souladu s briefem a zda

tak plni svou primarni funkci.

5.4 Respondenti

Cilem kvalitativniho dotazovani je ziskat vypovedi 8 respondentt. Pro tento vyzkum budou

respondenti vybrani na zaklad¢ splnéni kritérii nize:
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e zeny ve véku 25-50 let
e zeny Ceské narodnosti

e Zeny, které nakupuji zbozi na internetu

5.5 Nacasovani

Vyzkum bude proveden v obdobi od 20. bfezna do 30. bfezna 2018 za osobni ucasti

respondentul.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMA ZOOT

6.1 Historie

V roce 2010 se dva uspésni dobrodruzi v oblasti marketingu, Ladislav Trpak (nyni generalni
feditel, ktery si nechava fikat ,,vrchni zahradnik*) a Josef Havelka rozhodli, ze zalozi ZOOT
nejprve jako platformu, kde se mohli setkavat modni znacky a jejich fanousci. Pozdéji

predstavili tym, ktery vyhleddval nejlepsi nabidky a nabizel je uzivatelim.

Rok 2012 pfinesl novy a vétsi nadkupni tym, sklad a ten spravny kurz, ale pro ohromeni
zakazniki bylo potieba jeste pfidat. A tim byl omni-chanell koncept, ktery spojoval online
a offline svéty dohromady. Oteviela se prvni ,,Vydejna radosti” a od t¢ doby to Slo

neskute¢nou rychlosti. V roce 2015 se zah4jila ¢innost na Slovensku a v Rumunsku.

V ZOOTu se nyni buduje Fashion Retail 3.0, coz je revolu¢ni zptisob propojeni e-commerce
se svétem obycejnych lidi. V ZOOTu tvrdi, ze i kdyZ je cesta stale dlouhd, naucila je, co

zakaznici chtéji a co miluji.

V roce 2016 ziskali ocenéni za jednu z nejrychleji rostoucich firem v Evrop&. V CR se stala
nejrychlejsi a v rdmei Stfedni a Vychodni Evropy skoncila celkové na 39. misté. Aktualné

najdeme v CR 28 ,,Vydejen radosti”, na Slovensku 11 a v Rumunsku 7. (Idirekt, ©2010)

6.2 Profil spole¢nosti

KIi€ k srdci zdkaznika se ZOOT snazi ziskat diky konceptu omni-channel.

,»Vznikli jsme v Praze, a kromé¢ Ceska se soustiedime na dal§i zemé& Stredni a Vychodni
Evropy (pro zacatek na Slovensko a Rumunsko). Vétime, Ze jsme rozlustili tajemstvi, jak
délat modu jinak. ZOOT totiz razi unikatni omni-channel koncept, ktery spojuje to nejlepsi
z online a offline svéta do jednoho rychle rostouciho lovebrandu. Abychom to upfesnili —
nejrychleji rostouciho retail brandu v CR (podle Inc. Magazine). V hlavé nam neleZi jen
technologické inovace, ale pfedevsim nasi zakaznici. Okolo nich se to¢i v§echno, co délame.
Diky tomu je na$ index zakaznické spokojenosti jeden z nejvysSich na svéte. (Corporate

Z00T, ©2017)
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6.2.1

Hodnoty

Nize jsou popsany hodnoty ZOOTu, které si firma definovala.

1.

,,SiFit radost je beh na dlouhou trat. Ale kdyz véfite v to, co délate, je to ten
nejsSt'astnéjsi béh. ZOOT neni jen o prodavani obleceni. Nabizime naSim zédkaznikiim

v

1 zamé&stnanciim hiisté, na kterém si mizou splnit ta nejtajnéjsi prani.

Optimismus je kli¢. Bavi nas, co délame, a milujeme, jak to délame. Tim padem si
uzivame kazdy moment naseho zivota. Sifime radost smérem k zakaznikiim i mezi

sebou navzajem.

Tym — jako jeden muz (a jedna Zena) bojujeme proti stereotyptim a kazdodenni
ruting. Nasi zaméstnanci nejsou bezchybné stroje, ale lidi s vlastni dusi a stylem,

ktefi se neboji tvrdé prace.

Energie je to, co nas pohani. Nejlepsi myslenky pfijdou mimo pracovni dobu a nékdy
se zda, ze cely svét lezi na naSich bedrech. Nastésti jsme srdcafi, a praveé z tohoto
mista pochazi ta nejsiln€j$i energie, ktera clovéka zene kuptedu. Dobie to vime

a fidime se tim.

Inovace jsou nécim, v co siln¢ véfime. PfinaSet cerstvé impulsy do lidskych zivotl
je podle nas velmi dualezité¢. Kdyz néco vymyslime a tvofime, tak mame vzdy na
paméti, Zze chceme svét (i sami sebe) posouvat s usmévem na tvaii a délat to jinak
nez vétsina.

Kreativita z nas ¢i$i a Zene nas kupfedu. Vétime, Ze rizné malickosti lidi rozesméji
a vytrhnou je z kazdodennosti, a proto si s nimi kazdy den dost vyhrajeme. Nakonec,
my vSichni bychom si méli vic hrat a stale (se) né¢im prekvapovat. A tak chodime,
tancujeme, zpivame a kreslime tak, abychom véci vidé€li v jiném svétle, nez se zdaji

byt.” (Corporate ZOOT, ©2017)

6.3 Filosofie firmy a jeji vize

Ceska republika, Slovensko a Rumunsku. Tyto staty viak pro ZOOT neznamenaji koneénou.

Planuje se expanze do Polska a Mad’arska a ocekavaji se trzby za miliardy korun. Jestli ma

byt ZOOT v modé hlavni hra¢ na trhu ve stiedni a vychodni Evropé, jesté jim nékolik trhi

zbyva. Premysli o expanzi, kde se divaji 1 po akvizi¢nich ptilezitostech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

ZOOT je prvni firma v oblasti e-commerce, ktera nabidla dluhopisy za 150 miliont korun

Siroké vetejnosti a umistila je tak na prazskou burzu. (Mafra, ©1999-2018)

Trzby v roce 2017 vzrostly o 40 procent meziro¢n¢ a v tomto roce by mél byt dle Ladislava
Trpéka rast podobny. Jejich ambice je byt vétsi konkurenci pro maloobchodni hréce jako je
tteba H&M nebo C&A ¢i Zara. Jejich cile jsou dostat se nad n¢ v pribéhu dalSich 3 let.
(Mafra,©1999-2018)

6.4 Positioning znacky

Jak jiz bylo zminéné v teoretické Casti, positioning znacky je urcity proces identity znacky
a nabidky hodnoty, ktera ma byt aktivné sdé€lena cilovému publiku a ukazuje vyhody oproti

konkuren¢nim znackam.

Z0OT pro stanoveni positioningu pouzil model z knihy s nazvem ,,ZAG*, napsanou Marty
Neumeierem, odbornikem na problematiku strategii obchodnich znacek a rozvijeni vztahu
mezi znackou a jejimi zakazniky. Kniha se dostala na zebtficek 100 nejlepsich knih,

zabyvajici se obchodem.
Spole¢nost se v ramci tohoto modelu charakterizuje nasledujicimi statémi:
1) Spolecnost se charakterizuje primarné jako internetovy obchod s modou.

2) Znacka se ztotoziiuje s nasledujici vlnou trendl: Stésti, radost,
socialni/kulturni/komunitni ~ centra,  autenticnost, pravda, pestrost

a rozmanitost.

3) Jedinecny je ZOOT v tom, Ze se jedna o jediny modni fetézec, ktery propojuje
vyhody online vybéru mdédy a offline spolecenského zéazitku piinasejiciho

radost.

4) Firma tim propojuje pestrou rozmanitost trendy znacek s radostnym

spoleCenskym zazitkem.

5) Obchod je urceny piedev§im pro ty, kteii jsou otevieni a hledaji Stesti

a spokojenost.
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6) ZOOT jako své hlavni nepratele vidi neosobni obchodni centra a modni

velkoobchody. (Juhasova, 2010)
6.4.1 Cilova skupina ZOOTu

Cilovéa skupina ZOOTu jsou primarn¢ aktivni Zeny ve véku 25-50 let. ZOOT v roce 2016

definoval svoji cilovou skupinu do n€kolika person. Jedna z person je piikladné¢ Denisa:

- je ji zhruba 28 let

- nast¢hovala se do Prahy

- ma vystudované VSE

- rada nakupuje, pecuje o sebe a chodi do posilovny

- ma penize, rada se chodi bavit

- inspiruje se na riznych blozich, Instagramu, ale i v bulvéru, cte Elle, Joy
- nakupuje rada online, vyuziva Asos

- zélezi ji na znackach, ma mnoho obleceni

- potvrzeni zvenku, chce, aby ji ostatni zavidéli

- ma rada svétové véci (Starbucks)
Dalsi persony jsou definovany v ptiloze P II.
6.4.2 Konkurence

Mezi nejvétsi konkurence ZOOTu patii e-shopy jako je: Freshlabels, Answear, Mall.cz,
Bibloo a Different fashion. Tyto e-shopy aktivné komunikuji s cilovou skupinou skrze
podobné komunikacni kandly a do urcité miry nabizi podobné zbozi a maji pomérné

podobny zakaznicky servis.
6.4.3 Spolecné s konkurenci

Spolecné s konkurenci maji vySe uvedené e-shopy to, ze chtéji rozvifit vody ¢eské mody,
vystrnadit z ulic Sed’, uniformy neboli stejné obleceni, které najde kazda divka v H&M nebo

C&A, a také nudu.
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6.4.4 OdliSeni od konkurence

Spolecnost ZOOT se odlisuje od konkurence tim, ze jako internetovy obchod nabizi vice nez
300 znacek ve svém portfoliu. Nabizi také své vlastni znacky jako je ZOOT, ZOOT Original,

Dobro, OJJU a Alchymi, pfi ¢emz tak miize reagovat na aktualni trendy a ptani zakaznikd.

Jiz ve vanoéni sezéné 2016 zavedli Same Day Delivery, pro viechny vydejny v Ceské
republice a Bratislavé. Momentaln¢ plati celoro¢né pro Prahu a Brastislavu. Pokud zakaznik
objedna zbozi na n¢kterou z vydejen mést uvedenych vyse, je pro néj zbozi k dispozici do 4
hodin od objednani. Pro dalsi vydejny (celkem 28 v CR) se zbozi zavazi do 24 hodin

a v Rumunsku do 48 hodin.

Do konce roku 2017 také distribuoval sviij vlastni ¢asopis ZOOT. Tenhle benefit mél jako

jeden ze vSech konkurenci.

Dalsi vyhoda spoc¢iva v dopravé zdarma pro nejvérnéjsi zakazniky. Také je zde mozZnost

vraceni zbozi do 90 dnd.
6.5 Archetyp ZOOTu

Z0OT muzeme v rdmci archetypu zaradit pod archetyp ,,SaSek®, typ, ktery predava radost
a je vtipny. Rad posloucha své vnitini dité, nebere se ptili§ vazné. DEl4 véci na ptimo, diva
se na véci z raznych perspektiv. Hraje si s nemoznym. Piekvapuje a déla véci s humorem.
Tvrdi, ze pro nékteré je ,,SaSek” pouze archetyp znacky. Pro ZOOT je to Zivotni postoj na

Zivot a na smrt. Je to jeho charakter. SnaZi se ovlivnit svét tim, zZe se nebere az tak vazné.
6.6 Corporate Identity

ZOOT [ziat] bylo zvoleno ze slovniku vyrazii Urban dictionary. Slovo se mimo jiné také
pouziva jako pojem pro marihuanu neboli také joint, dat si jointa. Slovo ZOOT bylo
vytvotfené proto, aby se dobie pamatovalo, bylo zajimavé pro veiejnost a dobte znélo. Bylo
kratké a navic, jak tika zakladatel Ladislav Trpak, kazd4 dobra znacka ma v nazvu dvé O.

Jako tteba Google.
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6.6.1 Prvky znacky

Z0OOT mluvi na plnou pusu, s pratelském respektem a pridanou hodnotou. Jak je jiz zminéno
v archetypu znacky, ma rad vtipy, sarkasmus, ironii a slovni hiicky, kde neplati zaddné
pravidla. Mluvi o zivoté a lidskosti, nemluvi o nadbozenstvi, politice a klisé. V ZOOTu se

vzdy vykéa a mluvi ke skupiné.
6.6.2 Logo

Logo spole¢nosti ZOOT driv sestavalo z ndzvu a zaroven sloganu. ZOOT. Ud¢lejte si radost.
jen tak. Dnes jiz ZOOT dovétek nepouziva, jedna se pouze o jednoduché, hravé logo z lezaté
osmicky, kterd symbolizuje nekone¢no (nekone¢nou radost z nakupovani, splynuti a lasku).

Spolecnost pouziva font Proxima Nova.

ZOOT.

Obrézek 1. Logo ZOOT (Zdroj: www.zoot.cz)

6.6.3 Slogan

,Ud¢lejte si radost. Jen tak.” Claim, ktery byl dfive pouzivany jako soucast loga. Dnes nese

pouhou myslenku firmy.
6.7 Socialni sité¢ ZOOTu

,Udé¢lejte si radost. Jen tak.” Claim, ktery byl diive pouzivany jako soucast loga. Dnes nese

pouhou myslenku firmy.
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6.7.1 Facebook

Cilovéa skupina Facebookové stranky ZOOTu jsou hlavné zeny, proto se vétSina ptispeévkl

cili na n¢ az skoro z 90 %. Na obrazku niZe je skladba fanousktt ZOOTu.

Strategie na Facebooku spoc¢iva v tom, dostat cilovou skupinu vékove o néco vyse, proto se
vytvari obsah pro Zeny 26 +. Snahou je posilit co nejvice skupinu 25-34 a 35+, protoze to
jsou nejlukrativnéjsi potencidlni zdkaznici. Zhruba v lednu mél ZOOT silngjsi skupinu do

25 let.

Facebookové ptispévky se vytvarti tak, aby byl kazdy jiny a fanousky to nenudilo. Pfikladné
inspiracni fotky z fashion weeku, bannery od zndmych znacek, citaty souvisejici s modou,
slevové akce, pravidelné rubriky, kde lidé hodnoti, jestli by dany produkt nosili, nebo ne,

viralni gify, apod.

Slevovym akcim a zndmym znackdm se ponechava vétSinou jejich vizudl nebo banner,
protoze lidé potfebuji védét pouze hlavni message: ,,Mame slevu...”, ,,Pfisla nova kolekce.”

»Mame novou znacku”, aj.

Kdyz se ale promuje méné zndma a silna véc, nebo stylisticka kolekce, napf. jak nosit Saty

a tenisky. Obsah se vymysli tak, aby fanousky zaujal, prekvapil a bavil.
V ZOOTu se vytvari tii tipy postu:

1. vydélecne
2. zamg¢fené na engagement

3. aty, které jsou zhruba naptil

Dtlezitd je kombinace, protoZe post, ktery ma vysoky engagement nebo reach, nemusi
vydélavat, ale zase pomtize dalSim postim, aby se dostaly mezi dostatek lidi. Napf. slevova

akce pak Zadny engagement nema4, ale lidé na ni klikaji a nakupuyji.
Kdyz se povede ptispévek, tak nékdy vydéla vice penéz nez slevové posty.
V ramci FB se sleduje:

e kolik lidi se oslovi v ramci FB
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e pramérny engagement a CTR (click through rate), tzn. kolik lidi kliklo na link v postu
v poméru poctu, kolikrat se piispévek zobrazil.

e traffic
6.7.2 Instagram

Instagram firmy ZOOT ¢ita ptes 50 000 sledujicich. Pofadaji se zde rizné soutéze, je mozno
se zde inspirovat riznymi novinkami, znackami, ale najdeme zde i reposty riznych blogerek,

se kteryma ZOOT spolupracuje.
6.7.3 Twiter

Twitter je pouzivany zejména pro business ucely. Sleduje ho pies 1 880 fanouski.
Komunikovala se zde naptiklad zména ve vedeni marketingu, ocenéni obchodnika roku,

uryvky z tiskovych zprav, aj.
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7 VANOCNI KAMPAN

7.1 Brief

LetoSni vano¢ni kampan byla tvofena internim tymem tzv. in da house. Diivodem byly

finance a ¢asovy pres.

Kampan nové tvofil marketingovy content tym. V minulosti se vano¢ni kampané zadavali
agenturam, jako tfeba v roce 2016, kdy si kampan vzala na starosti agentura 2FRESH
a vytvotili tak povedenou kampaii ,,NECO k Vanoctim*, kde hlavni myslenkou bylo ukézat,

ze kazdy si na ZOOTu L,NECO“. Vice o kampani L, NECO na ZOOTu” Ize nalézt na str. 47.

Letosni kampan méla za ukol, aby si cilova skupina (uvedeno podle modelu STDC):

myslela ,, THINK* —, Nemusim se bat, Ze vyberu n&jaky Spatny darek, ktery pak obdarovany
vrati zpatky do obchodu hned po Vanocich®,

a udé¢lala ,,DO* — klikla na banner, video, newsletter, apod. a nakoupila na ZOOTu (CZ, SK
a RO).

Cilem véano¢ni kampané byla akvizice novych zakazniki a zména ndkupniho chovani
spotiebiteld v oblasti ndkupu vanocnich darki.

7.1.1 Nacasovani

Vianoce jsou jeden z nejvétsich milnikii v oblasti obchodu. Je to hlavni obdobi, kdy
obchodnici za¢inaji komunikovat vanocni tématiku. Tento proces startuje jiz v obdobi
zacatku fijna. ZOOT by m¢él byt jasné vidét a mél by byt jeden z pravé uvazovanych e-shopt,
kde by zdkaznici méli vano¢ni darky nakoupit. Datum zadani briefu pro obsahovy tym tzv.

»content tym* bylo 11. zati 2017.

Soft launch neboli pozvolné uvedeni kampané na trh zacal 1. fijna 2017, kde se zacalo
pomalu cilit na zakazniky formou newsletteru (mailingu) a displejovych kampani.
Full launch neboli pln¢, kompletni uvedeni kampané na trh byl spustén 15. fijna 2017, kdy

se spustila kampan napfi¢ vSemi kanaly.
7.1.2 Cilova skupina

Do cilové skupiny patfily Zeny ve véku 25 az 50 let. Zeny, které nakupuji darky pro celou

rodinu.
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7.2 Finalni vystupy

Z0O0T si pripravil pro své zakazniky Vanoc¢ni vychytavku v podob¢ Vychytaného darkového
privodce, kde byly zékaznici schopni najit darky podle rozcestniki. Prvni byl ZENY -
MUZI - DETI - POUKAZY, v zenské kategorii se pak daly najit darky pro mamu, manzelku,
babicku, kamaradku, ptitelkyni, ségru a kolegyni a ty bylo jesté mozné roz¢lenit na klasicku,
Séfku domacnosti, trendatku, klasicka, apod. Klasicka je ZOOT1 slovo a znamena to zenu

od klasika.

R, +420606723678 PO-PAO-18

o A

Z T « ’Wérw:x

OO ZENY MUZI  DETI  BYDLENIA DESIGN PRAVE DORAZILO ~ VYPRODEJ ZNACKY & DARKY

4 lpg"-ymr

VYCHYTANY DARKOVY PRUVODCE

AT UZ VYBIRATE PRO KOHOKOLI, NESAHNETE VEDLE.

ZENY (( MUZI DETI POUKAZY
v Q w

v

OW’E‘E-

Obrazek 2. Vychytany darkovy pruvodce 1. (Zdroj: www.zoot.cz)

DARKY PRO ZENY

zabezpetenéno pripojer

U muzil to bylo rozdélené na tatu, manzela, dédu, kamarada, pfitele, brachu a kolegu.
Prikladng pro spravny darek bylo jest¢ mozné jit do detailu, podle toho, jestli je pfitel
sport’ak, elegan, klasik, praktik nebo skejt'ak.
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OO ZENY MUZl DETI  BYDLENIADESIGN PRAVE DORAZILO ~ VYPRODEJ  ZNACKY  &F DARKY Q

DARKY PRO ZENY

mama
manzelka
babitka
kamarddka
pfitelkyné
ségra
kolegyné

Obrazek 3. Vychytany darkovy pritvodce II. (Zdroj: www.zoot.cz)

Darky pak byly roziazeny stylistkami a ndkupem podle znacek (sportdk - Nike, Adidas, ...)

a stylu (elegén - kosile, saka, ...).

VRACENI ZDARMA DO 90 DNO DOPRAVA ZDARMA PRO VSECHNY R +420606 723678 PO-PA 5-18)
z mT Karolina &  Moje pféni W
. sTO/KY V8 kol zefe prézdnotou. P
&7 NonwsE
©O ZENY MUZI DETI  BYDLENIADESIGN PRAVEDORAZILO = VYPRODEJ  ZNACKY &% DARKY Q

Uvod » Darky » Darky pro pitele
pooe
o
T—

Vybirejte podle taho, jaky je:
‘Sportik Praktik

AR TR

Obrazek 4. Vychytany darkovy privodce III. (Zdroj: www.zoot.cz)

VSsechny firmy na Vanoce totiz fikaji “u nas nakoupite darky.” ZOOT ale fikd “u nas
nakoupite SPRAVNE darky.” To vie diky vychytanému darkovému privodci, ve kterém

bylo mozno zajit uplné do detailu.
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'VRACENI ZDARMA DO 90 DN DDOPRAVA ZDARMA PRO VSECHNY R, 120606723678 PO-PAS-18
zmT Karolina @ ~ Moje prani %
& sTOVKY Va4 kodik zeje prézdnotou. B
& NorwsE
©0 ZENY MUZI DETI  BYDLENIADESIGN PRAVEDORAZILO  VYPRODEJ  ZNACKY & DARKY Q

Uvod » Darky » Dérky pro sportéka
” -

i ‘ARKY PRO SPORTAKA

Nebo wybirejte jinde:

Praktik

W=

Obrazek 5. Vychytany darkovy priuvodce IV. (Zdroj: www.zoot.cz)

Jak ZOOT ptisel na to, Ze je to vychytané? Diky analyze z piedchozich let a také trendli ve

vyhledavani, diky ¢emuz se snazili vyjit zakaznikim vstfic.

Darky byly také rozdéleny podle cenového rozpéti do 500 CZK, do 1000 CZK a darkové
bestsellery.

OO0 IEMY MUZI  DETI  BYDLENIADESIGN FRAVEDORAZILO  VYPRODE)  ZNACKY T8 DARKY Q

Darky do 500 K¢ Darky do 1000 K¢ Darkové bestsellery

Obrazek 6. Vychytany darkovy privodce IV. (Zdroj: www.zoot.cz)
7.2.1 Kreativa
Kreativa vychazela z claimu: ,,Pomizeme vam s vybérem darkd. Vy si dejte dvacet.”

Neboli: O tak vychytaném darkovém priivodci se vam ani nesnilo. Nakupte ty spravné darky

na ZOOTu a klidné si dejte dvacet.


http://www.zoot.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

m
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Obrazek 7. Vano¢ni kampan (Zdroj: www.youtube.com)

Vanoc¢ni kampan byla tedy jednoduchd, pozitivné naladénd, s vano¢ni atmosférou a velmi
jasna, protoze ukazovala lidi, ktefi pokojné spi, protoze vyuzili ZOOTiho Vychytaného

darkového privodce.

Koncem fijna byly na Youtube spustény videoreklamy, které ukazuji, jak je snadné poridit

spravné darky na ZOOTu, nestresovat se tim, a jesté si k tomu odpocinout.

Videoreklamy na Youtube (Ize nalézt uvedené ve zdrojich):

darek pro babicku

darek pro tatu
darek pro holky

Prodej zboZi byl také zaméfen na tzv. Hero Products. Rika se jim Hero Products, protoze
patii k Vanocim neodmysliteln€. Jedna se o produkty, které maji velkou hloubku, dobrou
marzi, nebo jsou to zkratka velmi vychytané darky, jako kosile, ktera se da polit vinem bez
skvrny. Kazdy tyden se promoval jeden vybrany Hero Product s fotkami v mailingu, na
socidlech, PR, apod. Vznikly s nimi i produktovéd videa, které byly pouzity také jako

videoreklamy na Y outube.

Do Hero Products patfili naptiklad:

e vySe zminéna panska koSile, kterd se da polit vinem beze skvrny


http://www.youtube.com/
https://www.youtube.com/watch?v=asBo87X5EPo
https://www.youtube.com/watch?v=0glcrBaiOqY
https://www.youtube.com/watch?v=F7gjEypGoDU
https://www.youtube.com/watch?v=B_VKnfZVKLc
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e miniespressovac na cesty do hor (je mozné si v ném udé¢lat Cerstvou kavu kdykoliv
a kdekoliv)
o svételnd tabule s pismeny (moZno napsat kazdou chvili novy vzkaz) a dalsi.

Na vydejnach si také zdkaznici mohli zakoupit balici papir a zdarma dostali jmenovky na
darky. Byly tam také plakaty s vanoc¢ni tématikou, vybrané figuriny m¢li hlavy sné¢hulék,

na vydejnach visely darky a v neposledni fad€ hrala vano¢ni hudba a vonélo to v§ude Vénoci.

Velmi oblibené byly také vano¢ni elektronické vouchery, které mohli zakaznici koupit jeste

tteba 1 den pred Vanoci.

Logo ZOOTu mélo vanoc¢ni svétylka:

ZOOT,

Obrazek 8. Vanocni logo ZOOTu (Zdroj: www.zoot.cz)
7.2.2 Novoro¢ni newsletter od CEO

1.1.2018 byl poslan newsletter od Ladislava Trpaka, neboli jak si on sam tika, zahradnika.
V newsletteru byl napsan souhrn véci, které se v roce 2017 udaly a hiejiva slova. Zarovei

zde byla zminéna sleva 100 CZK na nékup v hodnoté 1 000 CZK (10% sleva).

NWL lze moZno nalézt v ptiloze P 1.
7.3 Vano¢ni kampan ,NECO k Vanoctiim*

Na vanoc¢ni kampai v roce 2016 byl vyhlasen tendr do kterého se piihlasilo zhruba 5 vétSich

agentur. Tendr vyhrala agentura 2Fresh s konceptem: ,,NECO k Vanoctim”.

Viéanoce na ZOOTu byly vizudlné cisté aZ minimalistické, polopatické, zaloZené na

produktech — tedy na NECEM ZE ZOOTU a benefitech ZOOTu.

Pro¢ zrovna NECO?


https://www.youtube.com/watch?v=skxVeGCjW7Q
https://www.youtube.com/watch?v=_2FzWq4x7D8
http://www.zoot.cz/
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ZOOT se spojil se souCasnymi i budoucimi zékazniky a zjistilo se, Ze tak zacina jedna
z nejcastéjSich odpovedi na otazku: ,,Co vlastné chee$ pod stromek?” Aspoii u nas a na

Slovensku.

Vétsina lidi pak odpovédéla:

« NECO hezkého...

« NECOOOO na sebe?

« NECO NECO NECO... tieba do kuchyné
« NECO malého.

« NECO pro tatu!

Tak se ZOOT spolu s agenturou NECEHO chytli. Protoze NECO je vzdycky lepsi neZ nic
a ZOOT chtél, aby kazdy pod stromkem nasel aspoii ,NECO ze ZOOTu.*.

Kampan byla rozd¢lena dvé faze.

Od 18.10.2017 se spustila ta prvni. Zde se Upln¢ jednoduSe komunikovaly jednotlivé
produktové kategorie pomoci NECO NA SEBE, NECO ORIGINALNIHO, NECO SEXY
a ZOOTi benefity jako Doruceni jesté ten samy den, Vydejny, nebo Dopravu zdarma.
Reklamy na NECO bylo mozné sly3et v radiu (Krokodyl, Frekvence 1, Evropa 2) anebo jako
sponzory pofadii v TV. Samoziejmé bylo NECO vidét i v kolekcich, na socialnich sitich

nebo na tehdejsim ZOOTim blogu Stories.

Ve 2. fazi (od zagatku listopadu) vyzyval ZOOT k nakupu NECEHO K VANOCUM, opét
se komunikovali ZOOT] benefity jako Doprava zdarma, Rychlé dodani a Snadné vraceni az

v lednu. A hlavné se do televize spustily krasné ptibéhy.

Na webu se spustila darkova sekce, kterd méla vSe, co se v zimé a na Vanoce potiebuje. Byla
rozdélena do kategorii pro muze, pro Zeny a pro déti, takze v ni bylo moZné najit ten nejlepsi

darek snadno a rychle.

V ramci kampan¢ byla spusténa 1 specialni kolekce ZOOT Original, kde bylo mozné najit

panska, damska tricka a mikiny, tasku i zastéru s motivem NECO.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

NA SEBE

Obrazek 9. NECO na sebe (Zdroj: www.zoot.cz)

Kli¢ovym vizudlem a hlavni hrdinkou kampan¢ byla taska. Taska byla vidét zkratka vSude.
V rukou zakaznikt, na plakatech, bannerech 1 v ¢asopise. Byl to jeden z poznavacich znaki
Z0O0Tu, na ktery byla firma patfi¢né hrda. Tasky byly tfi — podle riiznych velikosti. Bylo na
nich napsano: NECO NA SEBE, NECO MALEHO, NECO K VANOCUM.

- 7

NA SEBE

300 MODNICH ZNACEK NAJDETE
NA WWW.ZOOT.CZ

DOPRAVA VAS
NIC NESTOJI

CO VAM NENI,
NEPLATITE

NA VRACENI
MATE 90 DNU

Obrazek 10. NECO na sebe II. (Zdroj: www.zoot.cz)


http://www.zoot.cz/
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Kampan byla vyhodnocena velmi kladné. Dafilo se ptfivést ndvstévnost daleko del$i dobu
nez v ptredchozich letech, postupné stupniovani komunikace Vanoc, kdy nebyla oproti

konkurenci piili§ agresivni bylo také pozitivni a celkoveé byla kampan procesné dobie fizena.

Podle vedoucich vydejen bylo NECO velmi piiznivé pfijato, zdkaznikiim se libil Vanoéni
vizual a ZOOT Original kolekce se prodavala nejlépe z celého Originalu. Stali zadkaznici si

pojem a kampait NECO pamatuji dodnes.
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8 METODOLOGIE

8.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo pomoci kvalitativniho dotazovani (hloubkovy dotaznik) odpovédét na
vyzkumné otazky, které jsou definované na konci teoretické ¢asti a navrhnout piipadné

doporuceni pro zlepsSeni realizace dalsi vanoc¢ni kampané.
8.2 Cilova skupina — vyzkumny vzorek

Pro vyzkum bylo zvoleno 8 zen z Ceské republiky ve véku 25-50 let.

1. Bronislava, 48 let
Jana, 25 let
Martina, 47 let
Kristyna, 27 let
Gabriela, 39 let
Jarmila, 40 let
Tereza, 34 let

® N kWD

Kateftina, 28 let

S vyse uvedenymi byl veden hloubkovy rozhovor, ktery byl nahravan. Kazdy rozhovor byl
poté foneticky piepsan (klasicka transkripce — prepis mluveného slova). Mozno nalézt

v ptiloze P III.
8.3 Pribéh vyzkumu
V dalsi ¢asti 1ze najit souhrn vypovédi respondentti, zachycenych poznamek a ptipominek.

Vyzkum zacal v plilce bifezna roku 2018. Dotaznik byl koncipovan tak, aby cilova skupina

byla schopna odpovédét na otazky nezavislé na Case.

Vyzkum byl vzdy veden v kavarné nebo jiném nezavislém prostfedi za osobni ucasti
vybraného respondenta, ktery splitoval podminky. Respondent musela byt Zena z Ceské

republiky, ktera nakupuje na internetu.
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Nejprve bylo v§em respondentim vysvétleno, za jakym ucelem se vyzkum realizuje a byli
pozadani o nejvetsi mnozstvi informaci a poznamek, které je napadnou. Poté byl predstaven
Z0OOQOT, jeho benefity apod. V druhé Casti byla predstavena vano¢ni kampan s vizualnimi
vystupy, novoro¢nim newsletterem a videi. Délka rozhovoru byla pokazdé jind. Nejdelsi

rozhovor trval 50 minut, nejkrat$i 30 minut.

V dalsich podkapitolach jsou vysledky podle tematickych okruhti, kde jsou zaznamenané

nejcastéjsi vypoveédi respondentd, jejich vyznamné postiehy a nazory.
8.3.1 Obecné povédomi o firmé ZOOT a nakupni chovani

Vsichni dotazovani respondenti znali nebo méli povédomi o firm¢ ZOOT. VSechny Zeny
obecné rady nakupuji a bavi je moda. Jedno z vysvétleni bylo, Ze Zeny rady nakupuji prave
proto, Ze se citi frustrované, maji deprese a pocit koupi obleceni pro sebe samu je velmi
uspokojuje. Jeden z respondentii dokonce tvrdi, Ze nakupuje pouze ptilezitostné, coz je podle
néj pro Zzenu velmi ¢asto. ZOOT je podle velké vétSiny respondentli znacka, ktera je oblékne,
a to zejména diky Sirokému portfoliu a nabidce zbozi. Jeden z respondentti uvedl, ze se naucil
nakupovat drazsi zbozi s vyssi kvalitou. Znacky fast-fashion (ptikladné Vero Moda, Dorothy
Perkins, ...) jsou podle néj pouze sezonni a vydrzi opravdu jen dané obdobi, za to basic
(prikladné cerné obycejné tricko bez potisku) s vyssi kvalitou mize vydrzet krasny i nékolik
let i po nékolika prani. 8 z 6 respondentd v minulosti nakoupilo na ZOOTu. Vzhledem
k obdobi a sezong, kdy byl vyzkum veden (bfezen) byl v jejich ndkupnim kosiku naposledy

predevsim jarni kabat.

8.3.2 Nakup vanocnich darki a Vanoce

Vénoce jsou pro vétSinu respondentl tradi¢nim svatkem, ktery slavi se svou rodinou,
partnerem nebo se svymi nejblizSimi pfateli. Darky na Véanoce pofizovali jiz béhem fijna,
listopadu. Nikdo z nich nenakupoval darky na posledni chvili. VétSina z nich ma v kupovani
dark® na Vanoce jiz zavedeny néjaky systém, kdy se divaji po darcich uz s prvni vano¢ni
kampani, coz je pro n¢ impuls, Ze se darky musi pofidit. 3 respondenti nakoupili vanocni
darky na ZOOTu. Jako darek, ktery by udé€lal nejvétsi radost, uvadi predevsim véci, které se
na ZOOTu nedaji potidit, obecné¢ nehmotné darky. Ptikladem byl wellnes vikend, vikendy
v Patizi, lyzatsky pobyt, aj.
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Dalsi darky, které by podle vypovédi respondentim udélaly radost, by byla drazsi kabelka

nebo Saty. Obecné luxusnéjsi zbozi, které si sami nepofidi.

Jeden z respondent uvedl, Ze letosni Véanoce jej na ZOOTu minuly, za to si dobfe pamatuje
na Vanoéni kampati ,,NECO k Véanoctim” z roku 2016, kdy pofidil svym blizkym vtipna
trika znacky ZOOT Original. Polovina z nich si pfi vyzkumu na Vanoéni kampai ,,NECO
k Véanocim” vzpomnéla. Pfedev§im uvadi vtipna trika, tasky a zéstéry této znacky. Zde je
vidét, ze kampan v roce 2016 méla daleko silnéjsi message nez letosni. Obycejny prvek
L, NECO” dokézal v zakaznicich zanechat vzpominku na kampati dlouhou jiZ vice neZ jeden
rok. V sekci ZOOT Original pry nenasli na Vanoce darky, které by je zaujali. Opakoval se

stary motiv L, NECO na triku” apod., ale néco nov¢jsiho nezaznamenali.
8.3.3 Vanoc¢ni kampan na ZOOTu — Content marketing

V ramci vanocni kampané bylo respondentiim pfedstavena hlavni message, vizualni vystupy
a predevsim videa, které bézely na Youtube jako videoreklama a méla zakazniky naldkat ke

koupi vanoc¢nich darkd.

V dalSich podkapitoldch jsou zaznamenany postiehy respondentii na téma herci a hudba ve

videu, na atmosféru a scénaf a celkové hlavni myslenku vdno¢ni kampane.
8.3.3.1 Herci a hudba ve videu

Vétsina respondentti se shodlo na tom, Ze vybér hercii — predevsim babicky a dédecka pro
n¢ nebyl Upln€ vhodny. Starsi respondenti (45+) maji rodi¢e ve véku kolem 70 let a vice.
Jeden z nich uvadi, Ze pojem babicka je spiS Zena se Sedivymi vlasy, pecici vanocni cukrovi,
usmévava tvar, krasné babickovské vrasky a také Zena, ktera se o modu jiz pfili§ nezajima.
Zéakladem pro babicku podle néj je a vZzdy byla rodina. Babicka by méla byt vic pohadkova.
Dalsi z nazort bylo, Ze babicka je pro kazdého Uplné jiny symbol. Pro dité, které ma 10 let,
to mize byt dokonce babicka ve veéku 45, ktera je trendy, miluje modu a tim patii do cilové
skupiny ZOOTu. Ale ve vysledku se vSichni shodli na tom, Ze by babicka méla byt o néco

stars$i, vice pohadkova.

Zajimavou poznamkou bylo zminéni zpracovani reklamy u hercti, kde hlavni roli hral muz
neboli tatinek, ale darek balily Zenské ruce. Respondentovi to pfislo zvlaStni a radéji by

uvital, aby  déarek, ktery  koupil muz, balili také panské  ruce.
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Hudba byla podle vSech klasickd vanoc¢ni, trochu hekticka a kiik na zacatku reklamy se
vétsing€ z nich moc nelibil. Bylo to také vidét na jejich vyrazu tvéfe pii sledovani reklamy.
Zvlasté, kdyz byla reklama pusSténa respondentim ve sluchatkach a zvuk byl trochu
hlasitéjsi. Jeden tvrdi, ze podle né¢j nékdo moc chce, aby nakoupil na ZOOTu, coz bylo
samoziejme ucelem a cilem kampan€. Pro zakaznika to v§ak ne vzdy ptsobi pfiznivé a prvni
ktik z reklamy mu pfijde piimo vlezly a nelibi se mu to. Ddva mu to zpétnou vazbu, Ze pouze

na ZOOTu muze koupit darky na Vanoce a byt tak stastny. Tim se potvrdil cil kampang,

kazdopadné respondenta video o nakupu neptesveédcilo, nybrz naopak.
8.3.3.2 Atmosféra a scénar

V navaznosti na piedchozi myslenku jednoho z respondentl lze také dodat, ze celkova
atmosféra ve videu na néj ptsobila dost agresivné a hrubé. Nékdo podle n¢j chce, aby strasné
moc nakoupil na ZOOTu. Kdyz v§ak citi z reklamy aZ pfili§ velky tlak, reklama na néj plisobi
spiS negativné. Naopak tvrdi, ze tiché reklamy s vtipem, které jsou nézné a milé, zkratka
takové, jaké by mély byt i Vanoce, upoutaji jeho pozornost. Kdyz je na obraze moc zvuku
a obrazu, tak citi utok a daleko 1épe na néj ptisobi romantika a néZznost, coz zmiiiuji 1 dalsi
respondenti. Pouze jeden z nich tvrdi, Ze tohle je pfesné takova ZOOT] reklama, jakou si on
predstavuje, a také na jejim zakladé vanoc¢ni darky nakoupil. To lze ale také predikovat
z toho, ze je velmi Castym zdkaznikem ZOOTu, protoZe podle vypovédi nakupuje mesicné

4 a7 6 produktt.

Obecné radost ze svetru, ktery projevil postarsi pan a z paru lodicek, které dostala babicka
na Vanoce, respondenti moc nepochopili. Celkove i v jejich projevu na tvati bylo znat lehké
zamraceni a udiveni, pro¢ zrovna takova nesmyslna radost z kusu obleceni. Jeden z nich
uznal, ze rozumi zdméru scénare, Ze pokud nekdo vidi v televizi, ¢i obecné v reklamé radost,
pocit §tésti a nadSeni, tak se domniva, Ze jestlize ten samy produkt nakoupi zrovna tam, bude
mit obdarovany stejny pocit. Tahle informace je v souladu s briefem vano¢ni kampang, takze

se da fict, ze sviyj ucel podle respondentt splnila.

8.3.3.3 Hlavni myslenka — zpracovani

Zpracovani vano¢ni reklamy vnimali respondenti jako tlak na ndkup. Hlavni mySlenku, ktera
znéla ,,0 tak vychytaném darkovém priivodci se vdm ani nesnilo. Nakupte ty spravné darky

na ZOOTu a klidné si dejte dvacet.” nikdo z respondentii moc nepochopil a celkové je
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reklama nijak zv1ast’ nezaujala. Z vypovédi je jasné feceno, ze nerozumi tomu, pro€ je video
pozpatku a kdo komu ve videu ptedava darek (v 0:10 sekund¢). Jeden z nich zaroven také
uvadi, ze kiik u babicky byl Spatné nadabovany a video pusobilo neprofesionalné.
Videoreklama je vSak k nakupu neptesvédcila, protoze v ni nezaznamenali néco zvlastniho.
Podle nekterych z nich neméla reklama ten spravny WOW efekt, ktery méla v roce 2016.
Coz Ize opét potvrdit vychytanym a lehce zapamatovatelnym prvkem ,,NECO”.

8.3.4 Newsletter od CEO

Po predstaveni a precteni newsletteru vSichni respondenti uvedli, ze je to az pfili§ dlouhy
reklamni e-mail, ktery se jim Cist nechce. Grafické zpracovani pro né taky nebylo velmi

zajimavé. Jeden z respondentti uvedl, Ze grafika mu pfijde doslova zastarala.

Personalizovany e-mail, kde bylo osloveni pouze ,,ZOOTere” nijak zvIasté nezaujal. Jeden
respondent zminil, Ze pokud by tam bylo pfimo jeho jméno, newsletter bude pro néj daleko
zajimavé;jsi. Pllka z nich zminila, Ze sleva 100 CZK pfi ndkupu nad 1 000 CZK je pro né
zajimava a urcité by ji vyuzili. Druha ptilka fekla, Ze je ¢astka smé$né nizka, rad¢€ji by ocenili
néjaky darek, nebo do nového roku opravdu vyssi slevu. Jednoho z respondentt by potésil

ptikladné Satek, ktery by dostal jako darek k prvni objednévce v novém roce.
8.3.5 Hero Products

Produktova videa se respondentiim velmi libila. Spoustu z nich ani nevédélo, ze ZOOT
neprodava pouze oblecenti, ale 1 praktickeé darky. Ti, kteti na ZOOTu o Vanocich nenakoupili
zminili, Ze se pfisté budou ZOOTem moc radi inspirovat, protoze tieba svételna tabule,
klicenka, ¢i mini kdvovar, pro né byly zrovna ty darky, o kterych si mysleli, Ze by tim svym
blizkym ud¢lali radost. Barevna Skdla ZOOTich penézenek byla dobrym tahem, protoze
zakaznici radi premysli pfi ndkupu jiz nad barvami a kombinacemi, které by udélali svym
pratelim radost. Velmi je piekvapila kosile, kterou kdyZ n€kdo polije vinem, tak se dat
skvrna lehce setfit. Pii pfedstavé je vSak zarazil materidl, ze kterého koSile musela byt
vyrobena, proto by ji koupili pouze jako vtipny darek, urcité¢ ale ne na normalni noSeni.
Pouze jeden respondent na zéklad¢ tohoto videa nakoupil kosili a pochvaloval si, Ze na
Silvestra se skvé€le hodila. U produktového videa, kde byl vyobrazen batoh znacky Fjillrdven
jeden respondent uvedl, Ze by se mu libilo, kdyby bylo ve videu ukézané, ze se d4 batoh

nosit jak v ruce, tak 1 na zadech, a to diky tomu, jak je usity. Dalo by se tak ukazat, Ze pokud
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chce jit Zena ve mésté za ddmu, vezme batoh do ruky, pokud ale potiebuje, aby zada netrpéla,

da si batoh na zada. Velmi jednoduché a vystizné.
8.3.6 Vychytany darkovy pruvodce

Oproti zpracovani vanoc¢nich videi mél podle respondentti velky uspéch Vychytany darkovy
svého otce, 2 uvedli, Ze maji problém se shanénim toho spravného darku pro svou matku,
a pak byli takto zminéni prarodice, sestra a syn. Nékteii z nich uvedli, ze na jeho zaklad¢
darky nakoupili a ti, ktefi o ném nevedéli, tak po predstaveni zminili, ze pfisti rok se na
Z0OOQOTu budou urcité inspirovat, ze az takto do detailu kategorizovany rozcestnik spolu
s cenovou Skalou necekali. VSude je podle jednoho z respondentti uvedené ,,Darek pro
babicku”, ,,Darek pro ptitele”, ale kazdy je ptece jiny, a proto se mu dalsi specifikace typu
»Sportdk”, , Klasik” velmi libila a ocetiuje to. Dalsi respondent zminuje, Ze si Vychytané¢ho
darkového privodce vSiml diky Facebooku a napad se mu libil az na kreativni zpracovani,
kde vnima nafocené produkty pomackané, zvlastné slozené a vétvicky povadlé. Jednomu
z nich chybi v rozcestniku darky pro syna a vnoucata. Vzhledem k tomu, ze ZOOT prodava
1 détské obleceni, se to d4 zde povaZzovat za lehky nedostatek. Celkové lze ale fict, Ze se

Vychytany darkovy priivodce velmi povedl a zakaznici si jej pochvaluji.

W
r

8.3.7 Ciselné udaje o respondentech

e 8z 8 respondentil znalo e-shop ZOOT

e z 8 respondentil nakoupilo 6 na ZOOTu

4z 8 pamatuji na pfedeslou vanoéni kampaii ,NECO k Vanoctim”

e 3 z 8 nakoupilo vano¢ni darky na ZOOTu

e 6z 8 respondentl kupuje svym blizkym obleceni jako darek na Véanoce

o 47 8 se zdala sleva 100 CZK v newsletteru od CEO atraktivni

e 6z 8 nepochopilo message vano¢niho videa
8.4 Analyza vano¢ni kampané na Facebooku

V nasledujici ¢asti jsou analyzovany vybrané piispévky na Facebooku v ramci vanoc¢ni

kampang.
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Béhem prosince se na Facebooku komunikovalo denné¢ az 5 prispévkl. VéEtsinou se jednalo
o typ na znacku s prolinkem do nové kolekce, informace o vyprodejich, tipy na darky, ¢isteé
vanocni piispévky, kde byla zachycena vano¢ni atmosféra spolu s né¢jakym vtipnym copy,
vanoc¢nimi gify a v neposledni fad¢ to byl adventni kalendar, ktery kazdy den odkryl slevu
na vySe zminény Hero Product (neboli také ZOOTi tlovek) nebo na jinou vybranou

kategorii, pt. Sperky s 40% slevou apod.

Sledujeme zde piedevsim engagement neboli reakce (lajky, komentaie, sdileni a kliknuti na

prispevek) a proklik na link u kazdého ptispevku.

Ptispévky byly vybrany na zakladé vysokého poctu engagementu, rtizného tipu (sleva,
vtipné copy s vanocni tématikou a vybér z adventniho kalendare) a méli typicky vizudlni

styl daného typu ptispevku.
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Obrazek 11. FB piehled Véanoc
(Zdroj:https://www.facebook.com/udelejtesiradost)

8.4.1 Prispévek &. 1. ,,SLEVA AZ 50 %”

U prispevku cislo jedna je fotografie z vanoc¢nich videi, kde byly podobné fotografie
pouzivany jako videoreklama predevsim na Youtube. Obecné se u postll, kde se objevuje
sleva vyskytuje jen urcity pocet ,,lajkti”. Piispévek je zaméteny na to, aby na n¢j lidé klikli
a nakoupili. Zpravidla se jedna zhruba o 5 az 25 ,,lajki”” za post. Tenhle piispévek, kde je 23
»lajki” a 1 komentaf lze tedy povazovat za lehce nadprimérny. Kazdopadné pocet
zasahnutych zakaznikd, ktery je 52 491 je pomérné dosti vysoky oproti prokliku na link se
slevou 50 %, ktery dosahl jen 759 zékazniki.
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Performance for your post
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NEZAPOMENTE NA SEBE
A BUDTE KRASNA U STROMECKU

SLEVA AZ 50 %

Obrazek 12. Piispévek na FB I

(Zdroj: www.facebook.com/udelejtesiradost, firemni profil ZOOTu, ©2018)
8.4.2 Prispévek ¢. 2. ,,Trandseter”

Prispévek Cislo dvé byl asi jeden z nejvice uspéSnych prispévkll za vanocni
obdobi. S vtipnym copy, které reagovalo na dnesni vybranou spolecnost tak opravdu
zabodoval. Diivodem uspésnosti tohoto pfispévkli miize byt archetyp znacky ,,SaSek”, tedy
tak jak ZOOT vSichni znaji. Vtipny ZOOT, ktery se neboji fict a uvést véci na pravou miru.
Proto zde vzniklo i nejvice engagementu a to az 510 reakci. Lidem se feklo vtipnou formou,

ze je na ZOOTu nova kolekce svetrti.

Vyhoda tohoto postu mohla také spocivat v jeho zvetejnéni, a to jiz za¢atkem listopadu, kdy

konkurence méla tyhle ,,perly” pfipravené az na pozdéjsi obdobi, pfevazné v prosinci.
Zékaznici na ptispévek vtipné reagovali, a to az 13 rliznymi komentafi.

Zaroven byl tento ptispévek nejnavstévovanejsim (1 838), coz vedlo k vyssi konverzi.
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Performance for your post

@ ZOOT (CZ - Czech)
) 12 November 2017 - € 62,775
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Obrazek 13. Piispévek na FB 11

(Zdroj: www.facebook.com/udelejtesiradost, firemni profil ZOOTu, ©2018)
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D=0 465 Hlavni komentafe »

7 sdileni

@ Michal Gernohorsky A mate k nému i
kamase a kopacky? A od Zigula
tachometr?

8

To se mi libi - Odpovédét - 20 t 0

?3 Lenka BartG8kova a neumfelo Zadné
zvitatko pfi tom? byl vyroben pfi méné nez
padesati stupnich? je v ném laktoza? a od
kdy vlastn& umi tata péct.

To se mi liof - Odpovadat - 20 t O= o
-L&- Katefina Suchankova A méate prosim i
néjaky bez mléka a vajec?
To se mi libf - Odpovadat - 20 t O= »
@ Jana Hordkova To co drii sleéna v ruce
neni mliko a suSenka z mouky Ze ne?!
To se mi libi - Odpovédét - 20 t
.
i@ Filip La&ik A je kosher?@, 2
To se mi libi - Odpovédét - 20 t
° Linda Sperlova A co ta suSenka? =z

To se mi libi - Odpovédét - 20 t

Zobrazit dalii komentéfe (7)

Obrazek 14. Komentate u FB ptispévku €. 2

(Zdroj: www.facebook.com/udelejtesiradost)
8.4.3 Post. ¢. 3. ,,Klid a mir 24. prosince”

V zaplavu slev, které je mozno vidét ve vyctu par piispévkl na obrazku ¢islo 11, byl tento
piispévek pifimo nezbytnym. Opét podtrhnuti archetypu formou necekaného zvratu

a vano¢niho copy:

“Dnes uz pro vas mame jen jednu véc: Dvouminutové ticho, po kterém prichazi Jezisek za
9

zvuki varhan a zvonéni zvonecku. Poslechnéte si ho po vecefi a psssssst, at’ ho nevyplasite.

Krasné svatky vSem! 258> >> http://prorado.st/pssssst_uz_prichazi*

Po kliknuti na link se pak zobrazila zvukova stopa, kde prvni minutu nebylo slySet nic. Az
po dalsi minuté byly slySet stopy a zvuky Jeziska, jak jde po podlaze a nese darky, poté se
oteviou dvete a spusti se koleda. Bylo slySet tedy pouze ticho, po kterém ptichazi JeziSek za

zvuki varhan a zvonéni zvoneck, jak ZOOT sliboval.
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Obrazek 15. Audiozaznam (Zdroj: http://www.zoot.cz/audio/jezisek-s-
tichem.mp3?utm_source=facebook.com&utm medium=social&utm campaign=p

st-ostatni-jezisek-prichazi-audio-24 12 2017)

Tento prispévek mél z hlediska engagementu také krasné reakce. Az 210 ,,lajkti” a 3 sdileni.
Sice zadné komentare, ale to s 24. prosincem, svatkem klidu a rodiny, bylo v poradku.
Trochu Skoda je, Ze na link se prokliklo pouze 340 zakazniki. Vtipné zpracovani ,ticha” tak

mohlo ocenit daleko vice zakaznika.

Post Details

Performance for your post
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_uzZ_prichaz 200 199 1

Q. (7] $ > hitpi/prorado.s
E

O
N

11 1 0
v/

1 1 0
;.;

0 0 0
5 0 5
812

302 340 170

NEGATIVE FEEDBACK
3 &

n "

Obrazek 16. Piispévek na FB 111

(Zdroj: www.facebook.com/udelejtesiradost, firemni profil ZOOTu, ©2018)


http://www.facebook.com/udelejtesiradost

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

8.5 Odpovédi na vyzkumné otazky

8.5.1 VO 1: Jak zakaznici vnimali vano¢ni kampan spolecnosti ZOOT z pohledu

jejiho zpracovani (tzn. obsah, vybér herci, graficka podoba apod.)?

Podle vypovédi respondenti 1ze obecné fict, Ze je vano¢ni kampaii na ZOOTu v roce 2017

nijak zvlasté nezaujala.

Dtivody, pro€ pro respondenty nebyla kampan zajimava:

neporozuméli scénaii
o nezachytili hlavni myslenku
e neztotoziovali se s vybérem hercii

o kampan neméla jeden urcity zapamatovatelny prvek (jako tfeba vanocni reklama

z roku 2016 tvofena agenturou, na kterou par z respondentll samo vzpomind)
o fotky na webu se zdali byt neprofesionaln¢ nafocené
e herci byli $patn¢ nadabovani
Co naopak ocenuji:

e velmi ocenili Vychytaného darkového priivodce neboli rozcestnik pii vybéru darku

na Vanoce piimo do detailu obdarovaného podle jeho stylu
e produktova videa Hero Products, diky nimZ pti vyzkumu premysleli o jejich koupi
e hudba u vanoc¢nich videi
8.5.2 VO 2: Oslovila zikazniky vano¢ni kampan spolecnosti ZOOT s cilem
potencialniho nakupu?

Vétsina respondentll na zaklad€ vanoc¢ni reklamy nenakoupila ani je po piedstaveni kampané

nijak zvlasté€ nezaujala. Kampan tedy nelze povazovat za uplné efektivni.
5 diivodi, pro¢ vétsinu respondentti kampan nezaujala s cilem potencialniho nédkupu:

e neztotoznili se s herci (Ize vyvodit1z VO 1)
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kampaii na respondenty kiicela, byla agresivni, proto nakup odmitli

zpétnd vazba, Ze pouze na ZOOTu miizou koupit ty spravné darky a nikde jinde —
vnimaji to agresivné

chybél jim vétsi vybér znacky ZOOT Original, na kterou se piedevsim tésili

Z0OOT vnimali pomérné draze

Cil prace byl naplnén, 1 kdyz ne Gpln¢€ s pozitivnim vysledkem pro firmu. Za osobni pfinos

1ze povazovat zisk zase jiné¢ho thlu pohledu na danou situaci. Ve vypovédich respondentt

se prolinalo n¢kolik hledisek a ndzort. Respondenti méli velmi zajimavé a cenné poznatky,

diky kterému je navrhnuto doporuceni. Vysledky vyzkumu byly pfedany realiza¢nimu tymu

a bakalafska prace tak bude mit i prakticky pfinos pro vypracovani dal§ich kampani.
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9 DOPORUCENI

9.1 Content marketing — Vano¢ni kampan ,,PomiiZeme vam s vybérem

darki. Vy si dejte dvacet.”

Jelikoz se zakaznici nedokazali ztotoznit s vybérem herct, bylo by vhodné zvazit pro dalsi
kampané jiné typy. Je sice pravda, jak uvedl jeden respondent, Ze pojem babicka je pro
kazdou vékovou skupinu jiny, musi se vSak brat v potaz ptedevsim cilova skupina, kterou je
potifeba zasdhnout. Jedna se sice o malickosti, které se na prvni dojem zdaji byt méné
dualezité, opak je ale vyjimkou, protoze z pohledu cilové skupiny je vybér velmi duilezity
a nelze to udelat masovou cestou a zavdecit se tak vSem. Pfi tvorbé dalsi vanocni, ale i jiné

kampané, by bylo vhodné zvazit vlastnosti a preference cilové skupiny.

Hudba zékaznikim navodila piijemnou nakupujici naladu, ale kiik na zac¢atku videa byl pro
vSechny nepochopitelny a neptijemny. Zaroven také respondenti nepochopili smysl toho

videa, klicovou myslenku a nebylo pro n¢ dost jasné i rozvrzeni roli v 0:10 minutg.

Celkove se dalo fict, ze pii sledovani videi respondenti nevyvinuli zddny naznak vétsiho
zajmu, jejich vyraz obliceje naznacoval, ze nejsou né&jak zvlast' ohromeni, nebo by ani
nefekli, Ze je néco v kampani piekvapilo. Oproti roku 2016, kdy byla kampain ,,NECO
k Véanoclim” tvofena agenturou by se dalo fict, Ze letoSni kampan nepfiSla s ni¢im novym
ani zajimavym. Pouze byla dal§i kampani s vanoc¢ni tématikou na trhu, ale nic, co by
zékaznika pi¥imo ohromilo, a proto na zakladé toho nakoupili. Na kampair ,,NECO
k Vanoctm” si vzpomenulo spoustu respondentii. Message téhle minulé kampané byla totiz

velmi jednoducha a jasna. Na ZOOTu vzdycky NECO najdete pro své blizké na Vanoce.

Kampani byla nové realizovana interné v ramci ZOOTu. V zéfi, kdy se realizace kampané
bliZila ke konci, bylo nejvice préce, a i traffic manazerka zminovala, Ze to bylo pfili$ stresové
oproti pfedchozimu vano¢nimu obdobi, jelikoZ kreativni tym nestihal zvladat denni
operativu (tvorba kolek¢nich bannerti, homepage, apod.) V ramci doporuceni by bylo
vhodné opét vytvofit brief, vyhlasit tendr a opét se spojit s néjakou kreativni agenturou, ktera
bude mit na tvorbu kampané¢ vice ¢asu. Kreativa ZOOTu se mize v klidu vénovat denni
operativé a nemusi se zdroveil najimat externi grafik. Hlavnim cilem by mélo byt zachovani
Vychytaného darkového priivodce, ktery si respondenti velice pochvalovali a na zakladé

toho také vytvofili vanocni nakup nebo nad nim alesponn uvazovali a zaroven taky opét
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zachytit jednoduchou kli¢ovou myslenku, jako bylo v piedchozi vano&ni kampani NECO

k Véanoctim. Vanoc¢ni kampani pro rok 2017 chybél tzv. ,,WOW Effect”.

Zaroven by se v dals§i vano¢ni kampani mély vice komunikovat benefity firmy pro akvizici
novych zékaznikd. Spoustu lidi stadle ZOOT nezna, pfitom nabizi néco originalniho, co

konkurence nema.

9.2 Newsletter od CEO

Sleva v dal§im novoro¢nim newsletteru by mohla byt vice stédra. Tim, ze ZOOT komunikuje
slevy neustale, jak zminil také jeden z respondenttl je sleva 10 % malo zajimava. Misto
dlouhého e-mailu by se mohlo poslat krasné video, kde by CEO sam mluvit. Délka max. do

1 minuty. Kreativa opét v duchu vano¢ni kampang.

9.3 Hero Products

Produktové videa byla dobrou vedlejsi komunikaéni kampani, avSak spolu s vanoc¢ni
kampani, kterd komunikovala Vychytaného darkového priivodce a mySlenku ,,PomiZeme

vam s vybérem darkd. Vy si dejte dvacet.” neméla nic spole¢ného.

Tipy od ndkupcich a stylistli v podobé Hero Products by bylo dobré zachovat i pro piisti
vano¢ni kampan. Je to skvéld inspirace pro zakazniky, coZ vychazi z vyzkumu. V ramci
marketingu by méli byt vice zakomponované do vano¢ni kampané a spadat pod stfechu
hlavni myslenky. Zaroven by bylo dobré videa, které hrali roli jako videoreklama na
Youtube, vkladat i1 jako obsah na Facebook a Instagram ¢i Instagram stories. Tim by se také
mohl zvysit engagement, protoZe by se zdkaznici zajimali vice o produkty, jak funguji,

v jakych jsou barvach, mohli by oznacit své blizké a dat jim tak tipy na super darky apod.

Kazdopadné ZOOT je vnimam spole€nosti jako e-shop s drahymi vécmi. Volba produkti,
které¢ ve videich zac¢inali nad ¢astkou 399 CZK byla tedy dobrou volbou pro zménu tohoto
vnimani. Bylo by vS§ak dobré v ramci Hero Products uvést vice levnéjSich produkti nez jen

jeden, aby se tohle vnimani potvrdilo Iépe.
9.4 ZOOT Original

Spousté zdkazniki, kteti znali ZOOT, chybéla znacka ZOOT Original. Spoustu lidi se t&Silo
na nové a vtipné darky, ale dle nich jich nebylo dostatek. V ramci doporuceni a zvySeni

povédomi o znacce by mohla byt soutéz na socialnich sitich, kdy sami zakaznici navrhnout
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vizudl triek a samotné copy. Spoustu zadkaznikli mélo skvélé napady jiz pti dotazovani.
Zvysil by se tak engagement na Facebooku a zakaznici by sami propagovali své vytvory,
diky ¢emuz by se zvedla revenue a zaroven i1 povédomi o znacce. Vybrani tviirci by pak
ziskali slevovy kod, ktery by mohli rozdat svym znamym a tim by se pak mohla zvysit

1 akvizice novych klientti. Ustni doporuceni od znamych byva vzdy velmi cenné.

9.5 Facebook

Facebookova strategie, kdy se stfida vice postii (na engagement, vydélecné a ty naptl) je
zcela v poradku a dava smysl, aby se zakaznik na Facebooku nenudil pofad tim samym.

Kazdopadné jelikoz od roku 2017 engagement klesa az o 20 %, i ptesto, Ze pocet prispévkil
se zvySuje (Tauchenova, 2017), by bylo dobré zatadit vice postil, kde se engagement
pfedpoklada. Kdyz se to dobie nakombinuje, miize ptispévek vydeElat vice penéz nez slevy

a zaroven zvysit pocet reakci.

Ptikladem mtize byt pfispévek z 9. bfezna:

Post Details

ZO0OT (CZ - Czech)
Published by zuzka ku€erova [?]- 9 March at 08:52 - €

W Kolekce, kterou si zamilujete B B http://proraco.st/saty_a_tenisky

\ = .

Performance for your post

\/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €16 to reach up to 12,000 people.

Obrazek 17. Piispévek na FB II

(Zdroj: www.facebook.com/udelejtesiradost, firemni profil ZOOTu, ©2018)
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu a nasledné

doporuceni pro realizaci dalSich vanoc¢nich kampani.

V prvni Casti teoretické prace byly vymezeny pojmy a vyzkumné otazky, které souvisely
s tématem bakalaiské prace. Praktickd cast se nejprve soustiedila na predstaveni firmy
ZOO0T a positioning znacky. V druhé poloviné prace je predstaven brief pro vanocni
kampan, kde jsou definovany cile, cilova skupina, pfedstaveny finalni vystupy a dalsi
povinné prvky. V dal§im useku praktické ¢asti byl realizovan vyzkum, ktery ptinesl spoustu
zajimavych informaci, poznatki a pfipominek tykajici se cilové skupiny. V zavéru praktické
¢asti byl popsan pribéh vyzkumu a nasledné doporuceni pro firmu ZOOT pfi realizaci dalsi

vanoc¢ni kampang.

Prvni vyzkumna otdzka se zabyvala vnimanim véano¢ni kampané. Vysledky ukazaly, ze
vano¢ni kampan v roce 2017, kterd byla poprvé realizovana internim tymem, nebyla pro
respondenty ni¢im zvlasté zajimava. Oproti tomu ¢ast z nich vzpominala na vdno¢ni kampai
z roku 2016, kterou spravovala externi agentura. Proto bylo hlavnim doporucenim opét
predat tvorbu vanoc¢ni kampané externi agentute, a to také z hlediska odlehceni prace
kreativnimu internimu tymu ZOOTu. Druhd vyzkumna otazka se zabyvala potencialnim
nakupem véanocnich darkl na zakladé vanocni kampané. Vétsina respondentii uvedla, Ze by

na zékladé kampané nenakoupili. Sirsi prehled doporuéeni lze nalézt v kapitole Doporuéent.

Za vlastni obohaceni lze povazovat ziskani upln€ jiného uhlu pohledu na kampan, a to
z pohledu zékaznika. Kvalitativni vyzkum s cilovou skupinou by mél byt ve firmé realizovan
Zastéji, a to nejen u vano¢nich kampani. Clenové z marketingu se do kontaktu s cilovou
skupinou na tohle téma vétSinou nedostanou, a proto to lze vnimat pozitivné. Za osobni
ptinos lze také povazovat to, ze bakalaiska prace a jeji vysledky byly vyuzity pro dalsi
zpracovani vano¢ni kampang. Doporuceni byla totiz pfedana realizaCnimu tymu, ktery
zpracovaval brief na vanocni kampain 2017 a vysledky spolu s nazory respondentii, budou
pfedany vSem agenturam, které se piihlasi do tendru, aby je braly v potaz pfi ndvrhu vano¢ni

kampané.

Na praci by $lo navazat dalSim rokem opét v podobném obdobi a zeptat se respondentii na

nazor nové vanoéni kampané realizovany agenturou. Slo by tak porovnat jejich poznatky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CEO Chief Executive Officer
FB Facebook
VO Vyzkumna otdzka

NWL Newsletter
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PRILOHA P I: NEWSLETTER OD CEO
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PRILOHA P II: PERSONY ZOOTU

Vlasta
- 45 let
- Chrudim

- Nakupuje v béznych fetézcich

- NaSetfi si, slevy, zajima se o to, co se nosi, ale obcas ji to ujede, nerada ,zbyte¢né utraci, chce aby ji to vydrzelo
- Resi postavu, je opatrna, drzi domaci budget

- Nakupuje pro chlapa, snazi se nakupovat pro déti

- TV, &asopisy (ZaZ, Vlasta, Marriane, Apetit, ,Domov*)

- Newsletter, seznam, kadefnice, kamaradky (recommends)
- Nenapadlo by je nakupovat online
- Povida

- 2x mésic

- zadna kvalita, chce kvantitu
- 35%

- darek, zadarmo

Vlasta, 45 from Chrudim keeps the family budget and usually buys stuff also for her husband and kids. Not being a fan of
online shopping, she prefers regular malls that she visits only after saving up some money, usually twice a month and looks
for discounts as she doesn't like to spend without purpose. She is not content with her figure so she follows the latest trends
to remain attractive and wants her clothes to last long but sometimes messes up and buys something rather odd. Still,
quantity is paramount to her at the expense of quality and she appreciates some extra presents to her purchases. She reads
usual lifestyle magazines for women, regularly visits a hairdresser and meets up with friends to discuss all the news and
share each other’s recommendations.

Denisa
- 28 let

- naplava do Prahy

- VSE

- Nakupaky, rada nakupuje, posilky

- Ma penize, parties

- Pocit, ze uzjije 30

- Blogy, socialky, bulvar, Elle, Joy, festaky
- Online v pohodé, Asos

- Jede na znacky, ma strasné obleceni

- Potvrzeni zvenku, chce, aby ji zavidéli

- Svétové véci (starbucks)

Denisa is 28 but feels like already in her thirties. She positions herself among the so-called "silt" to Prague where she studies
economics at the university. She loves big shopping malls, spending really much time there. She also regularly visits the
gym. Her life is full of parties, concerts and festivals and enjoying the money she has. She follows various blogs and social
networks and prefers to read tabloids and lifestyle magazines such as Elle or Joy. When it comes to shopping, she is also
keen on international e-shops, namely Asos as well as worldwide franchises like Starbucks. She is addicted to brand clothing
and has a full wardrobe of it... Opinions of the others about her appearance are very important to her, she likes making
other women jealous.

Zuzka
- 26 let

- Praha — Brno

- Mlada, kreativni, hleda alternativu

- Sva, vyjimecnost, hleda divody

- Maoblibené story, pomahat svétu, ZAZITKY
- KULTURA x KOMUNITY x SPORT COOL

Zuzka is 26 and feels like at home both in Prague and Brno. She is young, creative and alternatives-seeking. She describes
herself as exceptional, acting in her own way, always looking for the reasons of all what’s going on around. She keeps to
talk to others about her favorite stories and adventures. She sees her purpose in helping others and "saving the world". Her
hobbies cover culture, communities and wearing cool sportswear.



- 35 let
- Praha

- Chce mit néco na sebe, chce dobie vypadat, ale nechce to Fesit, co si koupi, musi vypadat vzdycky DOBRE
- Zenaadéti

- Sport, hi-tech, tel, hudba

- Cte sport a ekonomika v lidovkach

- Touzi po dobrodruzstvi, svoboda

- FB, youtube, cilené bannery, PR, TV

Kamil is 35 and lives in Prague with his wife and children. His attitude to clothing is simple — he wants to have something
handy to wear, look good in it at every occasion but doesn't want to spend his time thinking of what to buy. He is interested
in sports, hi-tech features, he likes just watching TV or listening to music. He reads sports and finance sections of his

favorite newspaper, Lidové noviny. He always seeks adventures and freedom. His media interests cover Facebook, YouTube,
targeted banners, PR and television.

Kvéta
- 57 let

- Stfedocesky kraj

- Déti pry¢, ma ¢as sama na sebe, ma penize

- Je opatrna, platby online ne, nakupuje porad, pro véechny
- Nezélezi na cené, uziva si, chodina vydejny

- FB no, ale nechape ho

- Casopisy, TV

- Rada nékam chodi, kamaradky, mamacoffe, zdrava vyziva
- Malo ale drahé

Kvéta is 57 and lives in the Central Bohemian region. As her children have already left the nest, she finally has time for
herself and enjoys the money she has, not caring much about prices. She buys stuff all the time and for the whole family,
including the pick-up places by ZOOT. Nevertheless, she is cautious when spending money, that’s why she doesn’t trust
online payments. In overall, she doesn’t have much clothes but those she has are rather expensive ones. Her media interests
comprise magazines and TV, Facebook doesn’t make much sense to her. She loves hanging out with friends, at places like
mamacoffee or healthy food restaurants.

Linda
- 32 let
- Brno

- Matefska skoro skoncila, manzel, 3 roky dité, navrat do prace

- Potvrzeni zvenku, chce byt sexy

- Pilates, joga, béha

- Mamingi parta

- Chybi ji ve€irky

- Zmeénila se ji postava

- Miluje svoje dité a chce, aby bylo hezky

- FB, TV, ¢asaky, online, youtube, food blogy

- Slevy (nejvyhodnéjsi)

- Povida

- 30%

- na vydejny

- offline marketing v regionech
Linda, 32, comes from Brno where she lives with her husband and a little child. Her maternal leave will end soon so she is
preparing herself for the return back to the working process. She wants to feel sexy and needs confirmation from outsiders,
especially as her figure has changed after giving the birth. The same applies to her child, she puts much effort to the
appearance. She tries to be an active person, doing yoga, pilates and running. She also spends much time online, following
Facebook, YouTube, various food blogs but also reads newspapers, watches the television and is interested in offline
marketing in regions. She socializes with other mothers. However, she really misses parties from the earlier years. When

she does shopping, she always looks for discounts. She likes shopping online at ZOOT and then trying out the stuff at the
pick-up places.



PRILOHA P III: PREPSANE ROZHOVORY

Scénar hloubkového dotazniku k bakalaiské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Bronislava

vek: 48 let

povolani: feditelka MS

¢as a datum rozhovoru: 20.3.2018, 12:00h (délka 50 minut)

misto rozhovoru: feditelna pani Ivany

1) Mohla byste nam o sobé& na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Brofia, je mi 48 let, jsem z Prahy
a pracuji uz 20 let jako Feditelka MS. Rada tancuju, zpivaim, mam rada lidové tance, svoji rodinu a svého psa Tommyho.

2) Mate rada modu? Nakupujete rada? Ano, velmi.

3) Znate ZOOT? Ano.

4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pratelé? Pro¢? Je to jakakoliv jina médni znacka.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak Casto? PFileZitostné. To je pro Fenu velmi ¢asto. Tfeba kdyZ je Zena ve splinu, kdyZ je v depce,

psychické nepohodé, tak je to pro ni velka motivace. Moda zejména. ProtoZe pokud kupuje damskou modu, tak uspokoji své
potieby a je to cilené pouze pro ni.

6) Kdy jste naposledy udélala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo? Tri¢ko a jarni kabat od Selected Femme, tak tyden
zpatky.

7) Jak jste letos travila Vanoce? S ptateli, rodinou? S rodinou.

8) Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Welnes vikend.

9) Poridila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Ano, vétSinou jsou to ponozky, pradlo, rukavice a véci, které je
potieba vyménit anebo obohatit Satnik.

10) Jak pro vas probihal nakup vanocénich darkti? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Listopad. V§echno
v klidu, vSude je spousta zboZi, Vanoce volaji, reklamy k¥i¢i, v§ichni si uvédomujeme, Ze musime nakoupit. Tak nakoupime.

11) Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? Ne, nikdy, protoZe je v§ude spoustu zboZi.

12) Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? DraZsi sako a boty, ale ty si musim vybrat sama.

13) Pro koho je nejtézsi poridit darek? Pro prarodice - babi¢ku a dédecka, protoZe uZ v§echno maji a sou¢asna méda jim neni
urcena (maji 75 let), neni pro né. Nejsou médou tak nadSeni. Navic tri¢ko za 2 000 CZK je pro né néco absolutné absurdniho.

14) Nakoupila jste vano¢ni darky na ZOOTu? Ne, vano¢ni darky jsem nikdy na ZOOTu nekoupila, i kdyZ jsem se na nabidku

divala. ZOOT znam uz asi dva, ti'i roky, ale darky na Vanoce tam nepofizuji.

(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas pusobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Piibéh? Darky? Atmosféra? Piesvéd¢ilo
vas video o nakupu na ZOOTu? Nechapu, pro¢ je to pozpatku? Aha, to je retrospektiva. No...nevim, Ze by mél starsi ¢lovék radost
z takového svetru nebo obycejného tricka, ale jestliZe to nékdo vidi v televizi, Ze nékdo vidi, jak je nékdo §t’astny, tak ma pocit,
e pokud zboZi nakoupi zrovna tam, tak bude taky ten druhy $tastny. Ugel svéti prostiedky - pokud to zabere, pro¢
ne.Kazdopadné neméla by byt babi¢ka trochu vice babickovitéj$i? Ten vykFik na za¢atku je hrozny. KaZdopadné babicka je
symbol pro kazdého jinak. Jinak to vidi 13ti leté dité a jinak to vidim ja skoro v 50ti. Nékdo moc chce, abych nakoupila na
ZOOTu, takto to citim. Pro ZOOT je to samoziejmé dobi‘e, ale pro mé jako zakaznika to pisobi nep¥iznivé. Prvni ten k¥ik,
wuaa a podobné, to mi piijde vlezlé, nelibi se mi to. Dava mi to zpétnou vazbu, Ze jediné na ZOOTu miiZzu koupit darky na
Vanoce a miizu byt takto $t’astna.Reklamy vétSinou poustim z hlavy, kor v tom velkém zapalu a mnoZstvi. UZ na mé ani tak moc
nefunguji. Spi§ mam na reklamy averzi. Jak to za¢ne k¥icet, jecet, tak okamzZité vykliknu banner nebo vypinam televizi. Drazdi
mé to, provokuje mé to, abych nakoupila a ja vim, Ze v tuto chvili tfeba nemam dostatek penéz.

Také mi vadi v reklamach hrubost a agresivita, tu jsem trochu citila v piedchozich videich. Nejde jen o nasili, ale Ze mé to azZ
MOC chce nutit, abych nakoupila. KdyZ citim z reklamy, Ze na mé uto¢i za kaZdou cenu, tak mé to vic a vic odpuzuje. Naopak
tiché reklamy s vtipem, néZné, milé (takové si predstavuji o Vanocich) ty upoutaji moji pozornost. Je to dost velky rozdil. Kdyz
je moc zvuku a obrazu - citim z toho titok. Pro mé je daleko prijatelnéjsi, kdyZ je tam mila, ticha hudba, mili lidé, co se maji
radi, romantika, néZnost (to, co od Vanoc o¢ekavame) Co mé opravdu velmi bavilo a do ted’ si pamatuji, byla reklama s Ivanem
Trojanem na T-mobile. Opic¢ka a Trojan je prosté bomba.

Jak na vas pusobila produktova videa? (presovac, batoh, nozik, Zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Ceny jsou dost

vysoké, ale libi se mi ty produkty. PenéZenka z pravé kiiZe vlastné aZ tak draha neni a ta §kala barev se mi moc libi. Daleko lépe



to na mé piisobi a vice to strhne moji pozornost, jeli tam vice barev. Kdyby tam byla jen ¢ernd a hnéda, tak si feknu, Ze je to

penéZenka jako kaZda jina.

Vanoce jsou tak emo¢né silné, Ze pokud je takova i reklama, tak je to ok. Libilo by se mi ukadzat tfeba u batohii vice moZnosti. P¥.
tam, kde potiebuji jit za damu si vezmu batiiZek do ruk, ale kdyZ potiebuji, aby zada netrpéla, si ho vezmu na zada. Prosté verze

do ruky a na zdda. (reakce na batoh Fjallraven — jedno z produktovych videi)

(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? Libi se mi vérnostni programy v Chibu. Mam 70 zrni¢ek
jakoZe kavy a aZ jich budu mit 100, miiZu jit s nékym zadarmo na kavu. Je to misto kreditu a je to hezké. 100 CZK je malo. Chtéla
bych vétsi slevu, nebo néco vice zajimavéjsiho. Nemusi byt slevy tak ¢asto, ale kdyZ uz, tak at’ to ma penéZenka pozna. Vérnostni
body, pokud jsou to damy, tak mohly dostat néjaky Satek k prvni objevnace v novém roce (¢erna barva nikoho neurazi) Anebo si
vybrat zboZi do 300 CZK zdarma.

(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového privodce? Super, libi se mi ty moZnosti a ten rozcestnik. Navic na ZOOTu je velka
Skala cenového rozpéti. Privodce si pamatuji. O darcich jsem pfemyslela i touhle formou. Hodné jsem se divala na pasek pro
manzZela, také mé zaujal svetr a panska kabelka. Ale pak jsem od toho néjak upustila a nakoupila v kamenném obchodé. A myslim,

Ze i 0 néco levnéjsi.

Scénaf hloubkového dotazniku k bakalarské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Jana

vek: 25 let

povolani: studentka VSE

¢as rozhovoru: 22.3.2018, 10:30h (délka 30 minut)

misto rozhovoru: VSE prostory

1) Mohla byste nam o sobé& na zacatek néco tict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Jana, je mi 25 let, studuji na
VSE. Réda cestuji, &tu knihy a chodim do dobrych kavaren.

2) Mate rada modu? Nakupujete rdda? Ano, mam a rada nakupuji.

3) Znate ZOOT? Ano, znam.

4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vaSe pratelé? Proc? Samozi‘ejmé, pro¢ ne? ZOOT je znamy, troSku draZzsi,
ale je tam spoustu znacek. SpiSe neZ ZOOT vnimam, Ze mé obléka znacka. P¥ikladné GANT.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak ¢asto? Ano nakupuji a podle nalady. Rada chodim nakupovat, kdyZ mé néco trapi, jsem ve

stresu nebo néco podobného. Na ZOOTu nakupuji 2x do mésice? Jednou kdyZ prijde vyplata, to si vZdy udélam radost a po druhé
zaleZi na prileZitosti. Ale vétSinou to odpovida tak 2x do mésice. Nékdy je to jeden produkt, nékdy dva v objednavce, jednou jsem
nakoupila i 5 ks.

6) Kdy jste naposledy udélala sviij posledni ndkup na ZOOTu a co to bylo? 15. bi‘ezna a byl to jarni leh¢i kabatek od Haily's.
7) Jak jste letos travila Vanoce? S prateli, rodinou? Klasicky s rodinou. S brachou, ségrou, mamou a tatou.

8) Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Kabelka, kterou mi dala moje mama. Krasna ¢erna kabelka.

9) Poftidila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Ano, par véci jsem nakoupila na ZOOTu. Tat’kovi ponoZKky
a tricko, mamce penéZenku, kterou tak moc chtéla a se sourozenci si darky moc nedavame.

10) Jak pro vas probihal nakup vano¢nich darkti? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Za¢atkem prosince

zhruba. Néco tedy na ZOOTu, néco v kamenném obchodé.



11) Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? Ani ne. UZ vim kam jit a po ¢em sahnout. Vétsinou vim co, a pak uz
jen FeSim jakou barvu, styl, apod. Pfikladné tricko pro tatinka. Chtéla jsem néco kvalitniho, co vydrzZi a tat’ka v tom bude fesak.

12) Co byste vy rada osobné¢ dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Darky si kupuji celoro¢né. Je poti‘eba si délat radosti.
Nejradsi bych dostala ale vylet do USA.

13) Pro koho je nejtézsi potidit darek? Pro tatinka. Nikdy nevim, co koupit...

14) Nakoupila jste vanoéni darky na ZOOTu? Ano, tat’kovi tricke a ponozky, mamce penéZenku ZOOT.

(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas pasobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Piibéh? Darky? Atmosféra? Piesvédcilo

vas video o nakupu na ZOOTu? Moc se mi nelibil vybér hercii. Takto moje babic¢ka ur¢ité nevypada — ani si ji takto nepredstavuji.
Zarovei jsem moc nepochopila 0:10 vtefinu, kde nevim, kdo komu piedava darek. Reklama mé nijak zvlast’ nezaujala. Kiik na
zatatku viech videi se mi taky moc nelibi. Pamatuji si kampaii minuly rok NECO na sebe. To bylo super. Tohle video by mé asi
moc o nakupu na ZOOT nepiesvéd¢ilo, chybél mi tam néjaky ten wow efekt.. Zvlasté kdyZ jsem nepochopila, jak to funguje.
Video pozpatku se mi taky moc nepozdava.

Jak na vas pusobila produktova videa?(presovaé, batoh, nozik, Zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Je to hezké a ur¢ité
zajimavé. Nikde tam sice nevidim spojitost s vano¢ni kampani, ale jsou fajn. MoZna bych ocenila pfimo link nebo zaloZku, kde
mini kivovar na ZOOTu hledat. Je tam snad sekce ,,kavovary”? Haha.

(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? NWL jsem necetla, ani nezaznamenala, je na mé moc
dlouhy, ¢ist ho s dovolenim nebudu. Navic dost malé pismo a opravdu spoustu textu. To si od e-shopu zkratka neprectu. MoZna
kdyby tam misto ZOOTere bylo ,,Jano!” Tak uZ se zajimam. Sleva 100 CZK neni pro mé moc zajimava. Zvlast’ kdyzZ je néjak

limitovana a 1.1.2018 urc¢ité nakupovat nehodlam.
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového privodce? Super prace. Moc se mi to libilo, bylo to takové kouzelné a hezké. Bavil
mé rozcestnik pritel - elegan, sport’ak. Je super, Ze to stile pokracuje. V sekei darky tak miZu znovu najit darky na narozeniny
pro své blizké stejné jako pii vano¢nim priivodci. Pamatuji si, Ze néco podobného délal takto Vodafone? Nebo néjaka jina firma,

ale je to tak 7 let zpatky. Podle filtru, které jsem zaznacila mi byl doporuceny darek, akorat tu firmu si uZ nepamatuji.

Scénat hloubkového dotazniku k bakalarské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Martina

vek: 47 let

povolani: sekretaika u policie

¢as rozhovoru: 21.3.2018 10:30h (délka 40 minut)

misto rozhovoru: Kavarna Tovarna Zlin

1) Mohla byste ndm o sobé& na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zdjmy? Jmenuji se Martina, mam 47 let, mam 3 déti, 2 holky
jednoho kluka, nejstarsi kluk je na sti‘edni $kole, dvé holky jsou na zakladce. Mame za Olomouci ve mésté Horka domecek, manzel
déla business, tak jsme si tam postavili domecek s malou zahradkou, nic moc velkého. Délam na policajtech sekretaiku, plat neni

moc velky. Penize musime dat do téch déti. Nemame psa, ale mame ko¢ky.



2) Mate rada modu? Nakupujete rada? Nakupuju rada, to jo. Ale ne moc ¢asto. Jednou za ¢as si zajdu do drazsiho butiku, ale jinak
se oblékam normalné, musime mit uniformy, takZe v praci se nemusim moc piredvadét. Hezky obleceni si vezmu azZ kdyZ jdu nékam

s kimoskama. Na internetu nakupuji pi‘edevsim elektroniku, oblec¢eni moc ne. Jednou jsem takhle koupila levnéjsi kabelku.

3) Znate ZOOT? Moje dcera nakupuje na ZOOTu, ja si rada ten vylet do toho obchodu udélam. Proletim obchod’ak, vyzkousim,

oSaham. Dcera pi‘es to nakupuje docela ¢asto. Batoh si koupila ted’ v zafi pres ZOOT.

4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pratelé? Proc? To si iiplné nemyslim. Spi§ bych Fekla, Ze je to pro mladé. Spi§
pro ty moje dcery. Mé by asi nenapadlo si tam néco koupit. Ale ted’ jsem si udélala vicet na Facebooku a ob¢as tam na mé néco

vysko&i, néjaké kabelky.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak Casto? Jesté jsem tam nekoupila nic, ale dcera je spokojena. ZOOT mi prijde docela drahy.
6) Kdy jste naposledy ud¢lala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo? -

7) Jak jste letos travila Vanoce? S piateli, rodinou? S rodinou v domec¢ku, koupili jsme kapra. snaZim se drzZet ty tradice.

8)Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Nejvétsi radost mi udélala knizka, nepamatuji si nazev, ale od Viewegha. Dostala jsem pak

nausnice s nahrdelnikem ze stfibrného zlata. Mam kone¢né co na plesovou sezonu, to bylo super.

9) Poridila jste svym blizkym tzv. “mekké darky”? Obleceni? Joooo, ur¢ité porizuji. ManZelovi vZdycky porizuji néjaké obleceni do
prace, takZe mu kupuji i oby¢ejné véci (Cerné triko, ¢erné kalhoty, ponozky) Nedavno jsme vyuZili slevy na funkéni obleceni
(obchod uz si nepamatuji), jelikoZ pojedeme na hory. Ale hlavné ponozky - tim NIKDY nikoho nezklamu. Nevim pro¢, ale ponozky

u nas opravdu funguji. Dcefi jsem ted’ koupila krasny kabat v Santovce za 1999 CZK.

10) Jak pro vas probihal nakup vano¢nich darki? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Hodné zalezi, nékdy ti
néco padne do oka, nékdy ne. Cca od Fijna se zhruba tak koukam. ZboZi je$té neni pfebrana v Fijnu, takZe se da vybrat z vétsi

$kaly. Do pilky prosince chci mit v§e nakoupeno, at” mam pak klid (i na uklid).

11) Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? Ja uz jsem si béhem téch let nasla néjaky systém. VZdy se zeptam ostatnich
co chtéji. Hlavni darky vim a zbytek uzZ jen tak néjak ot'ukavam. Docela dost véci jsem nakoupila i v Tchibu. Kupuji véci, které si

normalné moji blizci nekoupi, ale vim, Ze by jim to udélalo radost.

12) Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Ani ne. Ja si spi§ udélam radost tim, Ze si domluvime néjakou
lyZovacku v Italii nebo s kimoskama si zajdeme na lepsi veceri, takZe spis takové darky. NeZ pro sebe, Feknu manZelovi at’ mi néco
koupi (on je pak rad Ze néco vymyslel), ale potfebovala bych novou sadu hrnci. Je blbé si Fikat o darky, protoZe nemiZzu v§ude
vyhlasovat uz svoji velikost, to uz se prosté nehodi. Rada chodim na plesy, tak Saty bych potiebovala, ale ty si vétSinou koupim
sama, to bych nechtéla, aby mi je nékdo koupil. Ale poti‘ebovala bych nové rukavice - na takové to normalni noseni a mam rada

i svetr na doma.

13) Pro koho je nejtézsi poridit darek? NejtéZsi je pro mého syna. On je na stfedni a moc se nestykame. VétSinou si véci kupuje sam,

dostava kapesné. Pokud se bavime o obleceni, tak tu mu kupuji tak to termopradlo, ponozky, ...

14) Nakoupila jste vano¢ni darky na ZOOTu? -

(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas ptsobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Piibéh? Darky? Atmosféra? Piesvédcilo vas video
o nakupu na ZOOTu? Upiimné to nechapu v 0:10 - kdo to je? co to je? Kdo je ten? Ten pejsek je jasny, takovy legracni, ale tohle

jsem nepochopila. Asi v pohodé, bylo to dost zbytecné dlouhy. to Ze sdileni toho Ze muZe§ byt v pohodé a dat si dvacet tak je to

v pohodé. nemusi to trvat tak dlouho. a nerozumim te sluzbé. donese mi to nékdo aZ domi? Zapomenu nékomu koupit darek



a nékdo mi donese super darek perfektni? Timto videem jsem to moc nepochopila. Babi¢ka byla dobr4 - moje maminka je trochu
star$i, ale je to takova ta aktivni babicka to je asi ok, Ze béhat v lodi¢kach ve svym véku, no... ale ok. A pak jsem premyslela jeslti
je to jeji syn. jestli je to ze zootu ¢lovék. maminka = babicka. vzala bych to taky. ale problem to neni. To tri¢ko u pana - to neni

tak cool dostat pi‘ece tri¢ko. neni to tak dobrej darek, aby se z toho tak veselil... moZna presovac¢?

Jak na vas pusobila produktova videa? (presovac, batoh, nozik, zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Piekvapili mé ty

ceny, chapu Ze kosile je draha kviili néjakym technologiim. Pak mé piekvapila ta kli¢enka, takova blbost a tak draha, ale to by se

jsem , Ze ceny budou niZ§i no.. musim prepodist poStovné. Pak bylo respondentce Fefeno, Ze poStovné bylo zdarma.
Aha to je hezké, to je vyhoda oproti ostatnim e-shopim. Ale nepotfebuji penéZenku za 800 CZK. prekvapilo mé, Ze je tam taky

i néco jiného nez obleceni. Kava taky super.
(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? NWL od ZOOTu Neodebiram, ale po pire¢teni mé nijak

nezaujal. Nebo je to hezké, ale slevu bych nevyuzila.
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového privodce? Chybi mi tam syn, moZna vnucka/vnoucek, ale prijde mi to super, pro p¥isti rok

se budu pravdépodobné inspirovat. Vérim, Ze mi to ulehéi praci a vano¢ni situaci.

Scénaf hloubkového dotazniku k bakalaiské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Kristyna

vek: 27 let

povolani: recepéni v IT firmé

¢as rozhovoru: 26.3.2018, 11:30h (délka 35 minut)

misto rozhovoru: Kavarna v Praze

1) Mohla byste nam o sob¢ na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Kristyna, je mi 27 let, bydlim v Praze —
pivodem jsem z Moravy. Rada nakupuji, cestuji — nejvic mé z cestovani zaujala asi USA. Pracuji jako recepéni v IT firmé

2) Mate rada modu? Nakupujete rada? Ano, velmi. Sleduji nejnovéjsi trendy, ¢tu hodné ELLE casopis (jsem moc rada, Ze bude
v ¢esku) Rada nakupuji jak online tak i v kamennych obchodech.

3) Znate ZOOT? Ano, znam. Casto na ném nakupuji.

4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pfatelé? Pro¢? Ano, urdité. V mém okoli je hodné kamaradek, které nemaji
¢as, jsou zahlcené praci a rady si sko¢i na vydejnu pro balicek.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak Casto? Ano a pomérné ¢asto. Sleduju vZdy Pravé Dorazilo, ob¢as shlédnu i newsletter, nékdy na mé
vysko¢i reklama na FB s novymi produkty, takZe na né¢ hned jdu. Nakupuji na ZOOTu cca 4-6 produktii za mésic. Mam rada
nové véci, fast-fashion modu a super vychytavky. Nedavno jsem si koupila svételnou tabuli, na kterou byla reklama na
Youtube. Jsem z ni nadSena!

6) Kdy jste naposledy udélala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo? Haha. Véera. Koupila jsem si krasny jarni kabat od Vero
Mody.

7) Jak jste letos travila Vanoce? S prateli, rodinou? Se svym p¥itelem. Poprvé jsme byli mimo rodinu.

8) Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? UpFimné? Poukaz na ZOOT v pomérné velké hodnoté. Pritel mé zna a moc dobie vi, Ze
tam rada nakupuji, takZe to mi radost udélalo velkou. No a potom vylet do Pa¥ize. To byl vidycky miij sen, nikdy jsem tam
nebyla.

9) Poridila jste svym blizkym tzv. “mekké darky”? Obleceni? JelikoZ na ZOOTu nakupuji ¢asto, tak ano. Nasla jsem tam spoustu
krasnych darki. Nejvice mé zaujal darkovy priivodce a ta svételna tabule. ZOOT mél krasnou vano¢ni kampar.



10) Jak pro vas probihal ndkup vanoc¢nich darku? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shan¢la? V piilce listopadu zhruba.
VétSinu darku Fe$im online, nemam rada tahani krabic a taSek do 6.patra v panelaku. ZOOT ma navic vyhodu, Ze zboZi
koupim, dovezou mi ho aZ domii (vétSinou vyberu produkty o které opravdu stojim, vracim minimum zboZi) a hlavné doprava
je zdarma.

11) Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? Asi pro tiatu bylo nejvic téZké sehnat darek. Mamu znam jak své boty (ti'eba
ty od Miss KG), ale pro tatu to bylo sloZité. Jinak ano, nakupuji sestfe, pFiteli, mame a titovi. S babickou a dédou si vétSinou
dame néjaky pobyt.

12) Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Asi néjaky drazsi luxusni kousek — kabelku. Tieba Prada. To by
byl asi fakt gol.

(Pfedstaveni kampané — videoreklamy, vychytany darkovy privodce, ...)

14) Nakoupila jste vano¢ni darky na ZOOTu? Ano, tu svételnou tabuli, atd. Minuly rok jsem nakoupila celé rodiné tricka ze ZOOT
Original — NECO na sebe, NECO na Vinoce, apod. Moc se mi to libilo a viem to udé&lalo velkou radost. Zvla§té pak byla sranda
s tatou, ktery opravdu iekl, Ze by chtél »NECO”. Letos mi ZOOT Original trochu chybél, nenasla jsem tam nic extra, byla tam

jesté tricka ze staré kolekee, ...
(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas pisobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Pribéh? Darky? Atmosféra? Piesvédcilo vas video
o nakupu na ZOOTu? Videoreklama mé zastihla na Youtubu, jelikoZ ZOOT sleduju ¢asto, méla jsem o kampani pfehled. Jak jsem
Fikala, vano¢ni kampai, a hlavné darkovy privodce mé velice pi‘ekvapil a opravdu jsem podle toho darky vybirala. Reklama je
pékna. Vybér herci mi sedél, akorat jsem moc nepochopila hlavni message té kampané. V 0:10 minuté. Nevim, kdo komu predava
darek a o koho se jedna. Spici pejsek se mi taky velice libil, to bylo piesné to pravé ZOOTi, co znam. TakZe ano, piesvéd¢ilo mé

o nakupu.

Jak na vas pusobila produktova videa? (presovac, batoh, nozik, zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Za mé super! Nejvice
si pamatuji ty koSile, které kdyZ poliju, tak na nich neni skvrna. To je fakt bomba. Koupila jsem ji pFiteli. Na Silvestra se opravdu

hodila, hahaha. No a pak ta svételna tabule.
(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? NWL jsem zaznamenala. Pfiznam se, Ze jsem newsletter

necetla. Byl dost dlouhy a cena 100 CZK pro mé aZ tak atraktivni zase nebyla :-)
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového priavodce? Asi nejlepsi véc na darky. Rychly, piehledny, zkratka super. PFisti rok nakoupim
darky znovu a rada na ZOOTu.

Scénai hloubkového dotazniku k bakalarské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Gabriela

vek: 39 let

povolani: Veterinaika

¢as rozhovoru: 25.3.2018, 13:30h (délka 30 minut)

misto rozhovoru: Kavarna Olomouc



1) Mohla byste ndm o sob¢ na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Gabriela, je mi 39 let a pracuji
jako veterinaika v Olomouci. Ma prace mé napliiuje a velmi bavi, mam dvojc¢ata, moje déti maji 12 let. Moje zajmy jsou déti,
celkové rodina a jezdit s nimi na dovolenou, hodné sportujeme.

2) Mate rada modu? Nakupujete rada? Ano, jelikoZ mam pomérné hezké penize, miiZu utricet za obleceni, které jsem si diiv
nemohla dovolit, kdyZ vzpominam tfeba na léta, kdy mi bylo 20. Nakupuji podle toho, jaké obleceni bych zrovna chtéla, jestli
néjaké pracovni schizky, tak vétSinou do Pepe Mode nebo do Gantu. Kamenné obchody vétSinou, ale jestli se jedna o néjaké
neformalni véci, tak Orsay. Na internetu nakupuji v patek po praci, kdy déti uZ spi, ja mam ¢as na sebe, dim si dvojku ¢erveného
a nakupuji na riznych internetovych strankach. Jako je ti‘eba i ZOOT, ale nékdy nakoupim i z Aliexpresu pro déti, néco

levnéjsiho.
3) Znate ZOOT? Ano, znam.
4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vaSe pratelé? Pro¢? Samoziejmé, protoZe nabizi spoustu ruznych znacek,

které nejsou jenom v jednom stylu, ale nakoupim tam pravé i véci na léto, plesové Saty, spoleenské obleceni ale i jiné véci. Libi se
mi §kala, moZnosti a vybér.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak ¢asto? Ano nakupuji. Asi jednou aZ dvakrat do mésice udélam objednavku za cca 2000 CZK.
6) Kdy jste naposledy udélala sviij posledni ndkup na ZOOTu a co to bylo? Naposledy jsem si koupila pied par tydny a byly

to nadherné plesové Saty, které jsem si hned vzala na ples. Mym kamaradkam se moc libily, Fekla jsem, Ze jsem je koupila na
Z0OTu.

7) Jak jste letos travila Vanoce? S piateli, rodinou? Letos jsem s rodinou cestovala pres vanoce u své maminky. Vanoce jsme
slavili klasickym zpusobem. Kapr, darky, koledy, spoustu jidla, a hlavné RODINA.

8) Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Od manZela jsem dostala vylet do Asie, ktery mé udélal nejvétsi radost. Navic déti
méli radost, bylo to super.

9) Poridila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Samozi‘ejmé, koupila jsem klasicky ponozky a svetr se sobem
pro déti, sportovni vybaveni hlavné. Na ZOOTu jsem pravé koupila obleceni znacky Reima. Synovi na fotbal dres jeho oblibeného
hrace. ManzZel dostal trenky a ponozky.

10) Jak pro vas probihal nakup vanoc¢nich darka? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla?m Prvni vano¢ni
nakupovaci hore¢ku chytam uz béhem Fijna, ale ta je jesté takova poklidna. KaZdopadné to p¥ichazi s prvni vano¢ni reklamou
(at’ uZ v nakupacich, TV nebo radiu) Darky koupim, kdyZ se mi libi a schovam je. A pak hlavné teda v prosinci, kdy je stres,
musim si vzit z prace volno, abych mohla v§e nakoupit poradné.

11) Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? Ano, jelikoZ v zdsadé muzim se nakupuje velice sloZité, tak jen ¢asto
bloumam po obchodé, hledam inspirace, ale nakonec se vZdy néco poda¥i. Akorat tim stravim strasné moc ¢asu, energie a ob¢as
mé to i prestava bavit, jelikoZ je v obchodech moc lidi.

12) Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Tak nefikam tomu darky, ale nakupuju sama pro sebe jako
kazdy ¢lovék. Ale nejvice mé potési dostat nehmotny darek, spiSe néjaky zaZitek.
13) Pro koho je nejtézsi potidit darek? Pro muZe obecné. Ale nejvice asi pro tatinka, pro manzela to jesté jde.
14) Nakoupila jste vanocni darky na ZOOTu? Ano, oble¢eni pro déti od zna¢ky Reima na lyZovacku.
(UKAZKA VIDEI)
15) Jak na vas pusobi tyto videa s vanocni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Ptibéh? Darky? Atmosféra? Presvédcilo vas

video o nakupu na ZOOTu? Hned se mi nelibily dvé véci. Za prvé, Ze to bylo nazpatek, pfi§lo mi to trochu zmatené, a za druhé ten
zrychleny, tikavy stiih toho videa, z velké ¢asti se mi z toho nedélalo uplné nejlépe. Ale pan vypadal spokojené.
Vic bych komunikovala benefity toho webu. Chybi mi tam to, Ze mam dopravu zdarma, apod. Vim, Ze spoustu mych kamaradek
ZOOT uplné dobfe nezna a tohle by je mohlo piesvédc¢it. Herci mi prisli OK, akorat babi¢ku bych si pFedstavila vice pohadkovéjsi.

Tohle je novodoba babi¢ka z Prahy, co utraci miliony za obleceni, protoZe uZ nema co délat.

Jak na vas pusobila produktova videa? (presovac, batoh, nozik, Zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) JelikoZ sama mam
rada reklamy na rizné produkty, ukaZe to z riznych ihlu, funkénost, tyhle jsou povedené udélané, lovéka to namotivuje a naladi
do nakupovaci nalady. Vzhledem k tomu, Ze mam v blizké dobé v planu si dobé poridit penéZenku, tak si ji asi z toho ZOOTu
koupim. Pak se mi libila kli¢enka, takZe uZ mam tip na pristi vano¢ni darek! A ty kosile musi byt z plastu, ne? Ale jako sranda

dobra!
(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? VétSinou jsem hodné zahlcena e.mailama, takZe to nec¢tu.
Tohle je na mé moc dlouhé, vim, Ze jsem to zaregistrovala, ale na praci mam néco jiného, nezZ emaily, které nejsou piimo tobé

adresované. Slevy jsem nevyuzila, i kdyZ kazda koruna se urcité hodi.
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(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového priivodce? To jsem jeSté nikde nevidéla, aby to bylo tak kategorizovano. VSude jsou
darky pro babi¢ku, maminku apod. ale Ze by to bylo aZ tak do specifickych kategorii jako je sport’ak, klasik a tak to ne... TakZe

to je skvély napad, urcité se na to podivam p¥isti rok.

Scénaf hloubkového dotazniku k bakalaiské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Jarmila

vek: 40 let

povolani: PR Manazerka

¢as rozhovoru: 22.3.2018, 16:00h (délka 40 minut)

misto rozhovoru: Home Kitchen, Kavarna Praha

Mohla byste nam o sobé& na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Jarmila, jsem PR ManaZerkou v jedné
spole¢nosti. Jsem vdana, nemam déti. Rada sportuji, vénuji se sama sobé a miluji modu.

Mate rada modu? Nakupujete rada? Ano a ano.

Znate ZOOT? Ano.

Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pratelé? Proc¢? Ur¢ité! Miluji sekci Premium. Naucdila jsem se nakupovat draZsi
véci, za to kvalitnéjsi. Fast-fashion mé nebavi a navic nemam tolik prostoru ve skFini na nekvalitni kousky. Vero Moda, Dorothy
Perkins a dalsi z UK brandii jsou sice moc hezké, ale pouze sezénni. Cerné oby&ejné triko od Gantu nebo GAPu vydrZi roky i po
nékolika vyprani.

Nakupujete na ZOOTu? Jak ¢asto? Ano. Parkrat do mésice.

Kdy jste naposledy udélala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo? Rada vyuZivam slev na Premium. Nedavno jsem si tak koupila
krasné boty GEOX s 30% slevou.

Jak jste letos travila Vanoce? S pfateli, rodinou? S manZelem na chalupé na Slovensku.

Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Hodinky Gant, které jsem chtéla. Taky jsem si o né Fekla manZelovi.

Pofidila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Ne, manZelovi jsem také koupila hodinky, zna¢ka Ferrari. Rodi¢im pobyt
v laznich. Kamaradkam lahev dobrého vina a néjaké mydla a svicky. Mékké darky si netroufam nakoupit. Ty kupuji zasadné jen
sobé.

Jak pro vas probihal nakup vanoc¢nich darkt? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Zac¢inala jsem darky resit
zhruba v listopadu. Spi$ koncem listopadu.

Bylo pro vas narocné sehnat darky pro celou rodinu? Ano, letos mi to dalo trochu zabrat, jelikoZ jsem chtéla prijit s nécim vice
originalnim, ale nakonec jsem zistala o klasiky.

Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Zajezd do Thaiska. Darky pro sebe na vanoce nenakupuju, spi$ fikam
manzelovi, co bych rada pod stromek dostala, jako tieba ty hodinky GANT.

Nakoupila jste vanoéni darky na ZOOTu? Letos mé ZOOT trochu minul, minuly rok jsem tam poridila néjaké ponozky a trika, ale
letos ne. Ano, ZOOT Original si pamatuji a jejich tasky NECO nesu. To si pamatuji z metra, kdy to méla pani poloZené na sebe.
To mi prislo vtipné.

(UKAZKA VIDEI)

Jak na vas pulsobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Piibéh? Darky? Atmosféra? Piesvédcilo vas video
0 nakupu na ZOOTu?
Trochu mi chybi vano¢ni, mila hezka emoce. Tenhle kiik a jekot mi nep¥ijde moc vano¢ni. Herci byli pfijemni, pfibéh mi p¥isel
fajn, ale nic pFevratného. KaZdopadné pro mé je babicka spiS Zena se Sedivymi vlasy, pecici vano¢ni cukrovi, ma krasnou usmévava
tvar, krasné babi¢kovské vrasky a novodoba méda je pro ni sprosté slovo. Zakladem pro ni je a vZdy byla jeji rodina. Asi jako
kaZda jina reklama. Dost podobnou jsem vidéla pied rokem, ale nepamatuji si, co to bylo. Tohle video mé o nakupu nepresvéd¢ilo.



Jak na vas pusobila produktova videa?(presovac, batoh, nozik, Zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Piesné to jsou darky,
které ja rada nakupuji. Presovadé, klicenka, penéZenka. V§e krom obleceni, protoZe to si netroufnu. ZOOT znam viceméné jen na

obleceni. Ale aZ takto praktické darky, to jsem nevédéla.

(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu?ZOOT ma krasné copy v pfedmétu e-mailii. Po novém
roce jsem email dlouho neotevrela, jelikoZ jsem méla dovolenou, ale ted’ po piecteni je to docela hezké. Slevu bych ale nevyuZzila.

ZOOT komunikuje slevy skoro kazdy tyden.
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového priivodce?Na facebooku jsem si vSimla, Ze je néco jako darkevy priivodce, urcité
hezky napad. Sice fotky se mi moc nelibily, samotna kompozice neni nic moc. Produkty jsou pomackané, divné sloZené, vétvicky

jsou povadlé a pozadi plovouci podlahy taky nic moc. Ale jako napad rozcestniku je to fajn.

Scénaf hloubkového dotazniku k bakalaiské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Tereza

vek: 34 let

povolani: nezaméstnana

¢as rozhovoru: 29.3.2018, 12:00h (délka 40 minut)

misto rozhovoru: Restaurace Camille, Praha

1) Mohla byste nam o sobé& na zacatek néco Fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Tereza, 34 let, dvé déti, Zijeme v rodinném
baracku pobliz Prahy, joga, mé dvé déti, které mé dost zaméstnavaji. ManzZel je na cestach, je ze mé Zena v domacnosti.

2) Mate rada modu? Nakupujete rada? ANO, modu miluju, rada nakupuji, ale mij Satnik se musel pfizpiisobit potiebam
mych dvou déti.

3) Znate ZOOT? ANO

4) Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pratelé? Pro¢? Ur¢ité, na ZOOTu najit obleceni ke kaZzdé prileZitosti, at’
uZ do kuchyné nebo prilezitost s pi‘ateli nebo s rodinou.

5) Nakupujete na ZOOTu? Jak ¢asto? ZOOT neni jedina stranka na které nakupuji, ale feknéme, Ze minimalné parkrat do

mésice stranky ZOOT navstivime. Podle aktualnich potieb. Rada si zajdu nakoupit i do kamenného obchodu do nakupnich center.
Co se tyce internetovych stranek tak mezi mé oblibené patfi tedy ZOOT a Bonami. Pro elektroniku je to Alza.

6) Kdy jste naposledy ud¢lala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo? 3 tydny zpatky, objednavala jsem oble¢eni pro
moji nejmladsi dceru, svetr pro manZela a pro sebe pradlo.
7) Jak jste letos travila Vanoce? S prateli, rodinou? Vanoce s rodinou, manZel mél dovolenou, uZili jsme si spole¢né vanoce

s détmi, co jeSté véri na JeZiSka, pak jsme objeli celou rodinu a s manZelem jsme si stihli udélat vylet do Vidné. Déti jsme nechali
u prarodici.

8) Jaky darek vam udé¢lal nejvétsi radost? Darek od mého manZela, ktery mi dovezl parfém aZ z PatiZe, ze sluZebni cesty
a taky nadherné vecerni Saty (zna dobie moji velikost)

9) Poridila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Ja sama mékké darky mam rada, poridila jsem mnoho mékkych
darki pro sovu rodinu. Deky, svetr pro manzela. Oble¢eni pro déti, Zupan pro prarodice.

10) Jak pro vas probihal nakup vanocnich darku? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Jsem mama na
plny tvazek, déti nemiiZzu nechat nékde to neni mozné, takze vétSinu jsem nakupovala p¥es e-shopy, aby déti nevidéli jak pracuje
JeZiSek .) to by byl konec! Jesté tak minimalné dva roky chci aby véFili na JeZiSek, je to pak krasné rodinné kouzlo.

11) Bylo pro vés naro¢né sehnat darky pro celou rodinu? SpiSe co se ty¢e ¢asu (malo ¢asu, malo prileZitosti, nAkupy s détmi
nejsou nic pohodlné a nejdriv se na darky rada podivam neZ abych je vidéla na internetu.) ale napadu mam hodné.



1))

2)

12) Co byste vy rada osobn¢ dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Na Vanoce urcité ne, jinak si sama koupim od ¢asu si néco
koupim, ale manZel je velmi pozorny a darky mi kupuje on. Ale kdyZ néco poti‘ebuji neCekam na to, aZ si toho v§imne manzel
a prosté si to koupim. Ted’ by se mi hodil néjaky jarni kabat. KaZdopadné nejvic mi vZdy udéla radost néjaky vikendovy pobyt.
Zkratka zaZitek.

13) Pro koho je nejtézsi poridit darek? NejtéZsi je poridit darek pro mou matku. JelikoZ ma vytribeny vkus a neni jednoduché
se do ného trefit. Maminka je dima na urovni, ktera se neboji do svého Satniku investovat i pres sviij vyssi vék, rada ukazuje okoli,
Ze na to m4, Ze jeSté nepatii do starého Zeleza

14) Nakoupila jste vanoéni darky na ZOOTu? Pfed Vanoci jsem nakoupila na vice e-shopech, ale na ZOOT si pamatuji, libila
se mi ta sekce pro vytfibené Zeny, jelikoZ jsem tam byla schopna ziskat néco pro svou matku. Ale dirky jsem tam nenakoupila.
Pamatuji si minuly rok tricka na ZOOTu. Bylo tam Néco pod stromecek nebo tak néjak.

(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas plsobi tyto videa s vanocni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Pfibéh? Darky? Atmosféra? Presvédcilo vas
video o ndkupu na ZOOTu? Rozumim tomu tak, Ze ten darek udélal obrovskou radost a ta reklama se v retrospektivé snazila ukazat,
Ze to pro néj bylo snadné néco koupit a byla to i radost nakupovat.Ale musim Fict, Ze nakupovani darki jako oble¢eni vnimam co
nejvice stresové, protoze je téZké se trefit do vkusu a do velikosti. Darkovy priivodce mi pFiSel fajn, Ze mi vnukl nidpad (Zupany
pro rodice byli super, protoZe jsem nad tim nemusela piremyslet. Ale pro moji sestru koupit tfeba Saty, tricko, svetr, uZ by se mi
blbe odhadovala velikosti i kdyZ vim, Ze by to obleceni potom bylo moZné vyménit) Libila se mi znélka, hudba, co doprovazela
celou reklamu, mélo to vano¢ni niadech a zaroveii to bylo jiny. Cililo to na tu jednoduchost. Moc se mi libila ta muzska role, je
podobny mému manzelovi - vybér herci byl super. Dokazala jsem se s nim ztotoZnit, ale nefikejte to mému manZelovi. Kamparn
na mé pusobila vano¢né, bylo to hezké, ale vzpominam si, Ze jsem méla potieby ty reklamy preskakovat.

Jak na vas pusobila produktova videa? (presovaé, batoh, nozik, zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Reklam jsem si
v§imla jednou a to mi pravé vnuklo napad na Zupan pro mé rodice, koupila jsem skvélé jeden od Dorothy Perkins a pro tatinka
od GANTu.
(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? E-mailu jsem si ve své posté nevS§imla, nezaznamenala

jsem ho a slevu jsem tedy nevyuZila a ani pro mé neni dost atraktivni. Je to novoro¢ni email od firmy jako kazdy druhy.
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového privodce? Ano, pamatuji si, Ze jsem tam vybirala darek pro ségru (39), byla v sekci
“Séfka domacnosti” - to si pamatuji, Ze jsem se docela pobavila jak to bylo trefné. MoZna bych se zamérila i na vékové kategorie,
ne jenom na kategorie Zena chick, sport’éka a tak. Jde o to, nemichat darky pro teenagera pro moji 39ti letou sestru, to pak na mé
pusobi neprofesiondlné. Kliku na darek pro ségru a vidim tam darek pro ségru ktery by se ji libil, kdyby byla o 20 let mladsi, pak

uZ je pro mé daleko lepsi jit pies klasicky filtr (Zena, kabelky, ...) takto musim 10 min scrollovat nez najdu klasicky darek.

Scénaf hloubkového dotazniku k bakalaiské praci:

»Vyhodnoceni vano¢ni kampané na ZOOTu”

jméno respondenta: Katefina

vek: 28 let

povolani: profesionalni tane¢nice

¢as rozhovoru: 29.3.2018, 18:00h (délka 30 minut)

misto rozhovoru: Praha, kavarna NOD

Mohla byste nam o sob¢ na zacatek néco fict? Kolik vam je let? Vase zajmy? Jmenuji se Katka, mam 28 let, bydlim v Praze a moji
vasni a Zivotnim poslanim je tanec.
Mate rada modu? Nakupujete rada? Ano, uréité.
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Znate ZOOT? Ano, néco mi to Fika.

Je ZOOT znacka, ktera vas oblékne? Oblékne vase pratelé? Proc? Asi ano, pro¢ ne, Ze?

Nakupujete na ZOOTu? Jak casto? Nikdy jsem nenakoupila na ZOOTu.

Kdy jste naposledy udé€lala sviij posledni nakup na ZOOTu a co to bylo?

Jak jste letos travila Vanoce? S ptateli, rodinou? S prateli v klubu. Nejsem moc rodinny typ.

Jaky darek vam udélal nejvétsi radost? Nové tane¢ni boty od kamaradky.

Poftidila jste svym blizkym tzv. “mékké darky”? Obleceni? Kamaradiim jsem nakoupila listky na koncert. Obleceni si nedavame.
Rodinu jsem moc nefeSila.

Jak pro vas probihal nakup vano¢nich darkd? Kdy jste zhruba zacala darky shanét? Kde jste darky shanéla? Uz v za¥i, kdy byly listky
v prodeji.

Bylo pro vas naro¢né sehnat darky pro celou rodinu?

Co byste vy rada osobné dostala? Nakupujete darky i pro sebe? Nejradsi bych dostala vylet vzducholodi. Darky pro sebe
nenakupuji. Teda vlastné jo, vSe co si koupim je darek. I jidlo!

Nakoupila jste vanoc¢ni darky na ZOOTu?

(UKAZKA VIDEI)

15) Jak na vas pusobi tyto videa s vano¢ni kampani? Co herci? Vybér hudby? Barvy? Piibéh? Darky? Atmosféra? Presvédcilo vas video
o nakupu na ZOOTu? Absolutné jsem to nepochopila. Ja jsem si myslela, Ze jak na za¢atku rozbalil to tricko a pak se to pretacelo
dozadu, Ze tam bude cesta ti‘eba z vydejny aZ domii. Typek tam spal, nechapu pro¢. Nepochopila jsem, Ze borec spal a najednou
je v ZOOTu, byl to poslicek? Post’ak? Byla jsem z toho zmatena. Herci byl takovy docela fajn. Ten tatinkovy z reklam jako je
Volvo, Cocacola, co mi nesedélo na zacatku je ten kiik prvotni, jak F'vou z toho darku. Babi¢ka to méla Spatné nadabované.
Pochopila bych kdyby nékdo rozbalil direk a $lo to pFetoeni... Scéna 0.09 je nejasna, kdo je posliek a kdo je ¢lovék?? Celou
dobu je tam tatinek a pak jsou tam damské ruce jak bali darek. Hidam, Ze ZOOT je pro takové chic Zenské (moje babicka z vesnice
si nekoupi véci na ZOOTu, boti¢ky, apod.) ale toto je ok. To je ok babicka takova prazska. Navic tatinek mél Zenské ruce, kdyz
balil darek. Pro¢? Spis nez abych nakoupila na ZOOTu to ve mé evokuje dat si ¢aj, svarak, lehnout si k telce a dat si cukrovi, ale

rozhodné ne nakupovat darky.

Jak na vas pusobila produktova videa?(presovac, batoh, nozik, zupan, svételna tabule, hieben, nepolivatelna kosile) Pan mél prijemny
hlas, koSile je blbost (nepfijemny material hadam) videa byla pékna. Dobra hudba na pozadi s tim hlasem. MoZna mi tam trochu

chybélo, Ze nevim kde to mam hledat?

(UKAZKA NEWSLETTERU Z 1.1.2018)

16) Jak vnimate newsletter, ktery byl poslan 1.1.2018? Vyuzila byste slevu? Newsletter se mi viibec nelibil, necetla jsem ho a sleva pro

mé rozhodné neni atraktivni.
(PREDSTAVENI VYCHYTANEHO DARKOVEHO PRUVODCE)

17) Jak vnimate vychytaného darkového privodce? Je to super napad. Ale darky bych tam asi nenakoupila. Nenakupuji moc
online a zvlasté obleceni. MoZna se pak zamyslim od budoucna ohledné téch vychytavek jako je mini kavovar. Nebo ta samodrzZici

podprsenka.
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