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Vyuziti influencer marketingu v ramci marketingové
komunikace e-shopu Zalando

Abstrakt

Bakalatskd prace se zabyva soucasnym fenomén influencert a jejich vyuzitim v rdmci
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Hlavnim cilem bakaléiské prace je navrh
komunikac¢ni kampané internetového obchodu s moédou Zalando s vyuzitim influencer
marketingu.

Pro dosazeni tohoto cile byla provedena analyza vyuziti ¢eskych influencerd, jakoZto
marketingovych nastroji némeckého e-shopu s médou Zalando. Konkrétné na socidlni
platformé Instagram. Soucasti analyzy byl rozbor jednotlivych prispévka influencerd
mnozstvi sdileného obsahu.

Na zéklad¢ zjisténi prace se influencer marketing jevi jako vhodny nastroj pro vytvaieni

komunika¢nich kampani e-shopu Zalando na socialni siti Instagram.

Kli¢ova slova: influencer, marketing, influencer marketing, socidlni sité¢, marketingova

komunikace



Influencer marketing as a tool of promotion in Zalando
e-shop

Abstract

This bachelor thesis addresses a contemporary phenomenon known as influencers and how
they can be used for the purposes of marketing communication on social media. The main
aim of this thesis is a proposal of such campaign for an internet fashion retailer, Zalando.

This paper analyses Czech influencers and their possible employment as marketing
instruments for the e-shop Zalando. Specifically, on the social media platform Instagram.
The analysis included tracking of particular posts made by specific influencers with regard
to product placement, communication with their respective audiences and their overall
activity on said platform.

Employed research has established influencer marketing as an efficient tool for creation of

communication campaigns on Instagram for the targeted retailer.

Keywords: marketing, influencer, influencer marketing, social media, marketing

comunication
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Uvod

Socidlni média jsou povazovdna za jeden znejucinngjSich nastrojii marketingové
komunikace na internetu. Plsobnost reklamy je zde prakticky nepfetrzita a firmam
usnadiiuje navazani individualniho vztahu se zdkaznikem.

Socialni sité se za uplynulé desetileti staly obrovskym fenoménem. V soucasnosti jiz neplni
pouze funkci komunika¢niho kanalu, ale staly se béznym marketingovym nastrojem mnoha
firem. Moderni marketingové kampané zacaly vyuZzivat vlivnych uZivateli socialnich
platforem tzv. influencert, ktefi disponuji vysokymi pocty sledujicich. Jejich publikum se
jimi zpravidla inspiruje a povazuje je za daveéryhodné. Na zakladé¢ toho jsou influenceti do
ur¢ité miry schopni ovlivnit nakupni chovani svych sledujicich. Tohoto typu marketingové
komunikace vyuZzivaji zejména moédni znaCky a distribuéni e-shopy v ramci fashion
marketingu a brandingu. V ramci komunikaénich kampani na socialnich platformach se
influencefi stavaji ambasadory celosvétovych i lokalnich znacek.

Tato prace se zamé&fuje na influencer marketing e-shopu Zalando s ¢eskymi influencery
Vv prostiedi jedné z nejpouzivanéjsich socialnich siti soucasnosti, Instagram. Tato platforma
patii pod znamou socialni sit' Facebook, ta je vSak z hlediska vyuziti, jakozto nastroje
marketingové komunikace firem, v poslednich letech nahrazena pravé Instagramem. Tato
platforma slouzi pro sdileni uzivatelskych obsahli v podobé fotografii a videi a v soucasné
dob¢ i prave pro influencer marketing.

Téma bylo vybrano na zakladé rostouci popularity influencert a roz§iteni distribucnich

e-shopil s mdédou na ceském trhu.
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Cil prace a metodika

Cil
Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh komunikaéni kampan¢ e-shopu Zalando
s vyuzitim influencer marketingu. Jako dil¢i cil je stanovena charakteristika e-shopu a jeho

marketingové komunikace na socialnich médiich.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odborné literatury a internetovych zdroji. Jelikoz
doposud nebylo vydano velké mnozstvi literatury tykajici se influencer marketingu, byly
preferovany informace z webovych stranek organizaci specializujicich se na tuto
problematiku.

V praktické ¢asti je na zdkladé finan¢nich vykazi, oficialnich tiskovych zprav a ¢lanka
zvetejnénych spolecnosti charakterizovan e-shop Zalando a jeho marketingova
komunikace na socidlnich sitich.

Nasledn¢ byla provedena analyza influencer marketingu e-shopu. Analyza byla zamétena
na rozbor jednotlivych ptispévkt od influencerti na zakladé propagovaného typu produkti,
popiskd pod sdilenou fotografii, zpétné vazby v podobé komentatt od sledujicich a
casového intervalu mezi jednotlivymi pfispévky.

Na zéklad¢ rozboru dosavadni marketingové strategie prodejce a z ni vyplyvajicich
nedostatkll byla navrZzena nova kampan vyuzivajici influencer marketing.

Na zékladé teoretické a vlastni Casti je stanoven zavér bakalarské prace.
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Teoreticka vychodiska

1. Marketingova komunikace

Karli¢ek velmi obecné popisuje marketingovou komunikaci jako ,,veskerou komunikaci
souvisejici s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy.* (Karlicek, 2009)

Tuto definici vice specifikuje Bouckova, ktera tika, Zze se jedna o ,,zameérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu
prijatelna. “ (Bouckova, 2003)

Frey poté definuje moderni marketingovou komunikaci jako ,7adu marketingovych
technik, které se pozvolné meéni ve specializované obory.” Mezi novéjsi obory patii

marketing na internetu, mobilni marketing ¢i virovy marketing (Frey, 2011).

1.1. Marketingova komunikace na internetu

Diky rozvoji internetu a jeho moznostem piisla zména i do oblasti marketingu. Rozvoj

pfinesl nové formy reklamy a samoziejmeé moznosti jejiho dosahu se markantné zvétsily.

Eger vidi zasadni odliSnost internetového marketingu od klasického Vv jeho nepfetrzité
Casové pusobnosti, individualni piistup k zdkaznikim, osloveni Siroké vefejnosti a
V neposledni fadé v moznosti rychlé analyzy dosazenych vysledkd. Pod pojem internet
marketing fadi: placené¢ odkazy ve vyhledavacich, reklamni spoty na webovych strankach,
e-shopy, mobil marketing ¢i marketing na socialnich sitich (Eger, 2015).

J. Strauss a R. Frost vidi zdklad internetového marketingu ve specifickém vztahu dané
znacky se zdkaznikem, ktery umoZznuje piesnou orientaci na zakaznikovi potieby, ¢imz
specifikuje Egertv individudlni pfistup k zdkazniklim. Za nejjednodussi nastroj marketért,
kterym buduji a udrzuji zajem klientl, povazuji jakoukoli formu socialnich médii (Strauss,
2012).

Komunikacni kanaly pro marketingovou komunikaci na internetu specifikuje Frey, jako:
mobilni telefony, pocitace, tablety ¢i jednotlivé weby (Frey, 2011).

Steinova povazuje marketingovou komunikaci na internetu za relativné nizkonakladovou,
ovSem jeji nevyhodou jsou snadno napodobitelné marketingovych nastrojii prodeje

konkurenci (Steinova, 2003).
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1.2. Mobilni marketing
Jedna se o druh marketingové komunikace vyuzivajici sluzeb chytrych telefont a tableta.
Konkrétnimi sluzbami jsou mysleny mobilni aplikace, mobilni blogovani a chatovani
VvV ramci socialnich platforem jako je Facebook ¢i Instagram (Medialni slovnik).
Je povazovana za nejrychlejsi a nejinteraktivnéjsi komunikaci se zdkazniky.
Na zékladé mobilnich aplikaci je firma schopna udrzet dlouhoby vztah se zakaznikem, coz

napomaha v budovani jména znacky (Frey, 2011).

1.1. Outbound a inbound marketing

Outbound je dalsi formou marketingové komunikace na internetu, ktera funguje na bazi
jednostranné konverzace. Firma se snazi ziskat zakaznika skrze reklamy na jednotlivych
internetovych portalech. Jedna se o aktivni oslovovani skrze reklamy na webu, direkt mail
¢i e-mailing ptes nakoupené databaze kontaktti (Kuchat, 2017).

Oproti outbound marketingu, zakladni myslenka inbound marketingu je uplné opacna. Zde
se firma snazi, aby si ji potencialni zdkaznik nasel sdm. Tento marketingovy smér pisobi
pfes blogy a socidlni sité, kde se snazi pfivést své potencionalni zdkazniky na cilovou
webovou stranku konkrétni firmy. Jakmile se tak stane, prodejce zapo¢ne konverzaci
s potencionalnim spotiebitelem vétSinou v podobé dotazniku ¢i pozadani o e-mailovou
adresu vymeénou za stazeni riznych materiali.

Mezi nastroje inbound marketingu fadime obsahovy marketing, blogovani, socialni sité,

CRM, tvorbu ndkupnich person a email marketing (Barta, 2018).

1.2. Marketingova strategie v internetovém prostiedi

Marketingové strategie analyzuji informace o aktivité cilovych spotiebitelll a internetovém
trhu, ve kterém se pohybuji ptes servisy, jako je Google Analytics. Na zakladé ziskanych
udajt jsou navrzeny konkrétni kampané, které ve sméru k zakaznikovi spliuji nasledujici
cile: dostatecné ho informuji o nabizeném produktu ¢i sluzbé, ovlivni ho a pfiméji k akci,
tedy ho inspiruje k pofizeni nabizeného zbozi nebo sluzby. Tim se s nim navaze pomyslny
vztah, kdy v zdjmu znacky je tento vztah nadéale udrzovat a upeviiovat. Na zakladé toho
pracuje scelou fadou specifickych nastroju, které vyuziva zejména pro komeréni

ucely.(Eger, 2015).
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1.3. Nastroje marketingové komunikace na internetu

Nastroje marketingové komunikace na internetu jsou déleny do dvou generaci.

Prvni generace nastrojii pro marketing na internetu obsahuje email marketing, online
reklamu, podcasty a referenéni marketing (Eger, 2015). Referen¢ni marketing funguje na
zaklad¢ doporuceni, kterd maji napomoci zdkaznikovi zorientovat se v kvalité¢ nabizenych
sluzeb a usnadnit mu tak rozhodovani. Z vyzkumu vyplyva, ze 88 % online zadkaznikli d4 na
referenci ¢i hodnoceni experta. (Tym SOVANET, 2017).

Druhé generace nastroji zahrnuje blogy, online hry, webové aplikace, socialni sité a fora,

wiki nastroje (neboli nastroje pro sdileni obsahu a jeho spole¢né vytvareni) (Eger, 2015) .

2. Branding

2.1. Brand
,Je to ndzev, termin, 0ZNaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto faktoru slouzici k
identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni viici konkurenci
na trhu.” Tak popisuje brand Americka marketingova asociace.
Michl doplnuje tuto definici, kdy tvrdi, Ze se jedna jak o odliseni znac¢ky od konkurence,
tak o urcita zakaznicka oc¢ekavani (Michl, 2016).
Znacku tvoii jeji hodnota, kterd zavisi na znalosti jména znacky a vnimani jeji kvality u

spotiebitell, vérnosti znacky a asociaci spojenou se znackou (Aaker, 2003).

2.2. Branding

Branding je strategie, kterda ma za cil vybudovat divéryhodnou identitu zna¢ky. Brand musi
prevySovat svou konkurenci na trhu (Ellis, 2014). Ve finale uz se nejedna o nabizené
produkty ale o to, aby se pro mnohé pravé konkrétni znacka stala tzv. Lovebrand.

Pod oznacenim Lovebrand se nachdzi znacky, které jsou schopny své zakazniky oslovit
natolik, ze se z nich stavaji spiSe fanousci (Brand Trust). Takové znacky maji inspirujici
ptibéh, ktery motivuje zakazniky. Pro lidi jsou snadno rozpoznatelné diky jejich logu,
specifickému audiu ¢i pocitim, které ve spojeni s takovou znackou prozivaji. Diky tomu

jsou lidé ochotni nehledét na zdrazovani produktu ¢i preslapy firem (Roberts, 2013).
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Branding se v posledni dobé ptesunul hlavné do internetové prostiedi, a to z divodu
dostupnosti a pritomnosti vétSiny cilené klientely. V soucasnosti, kdy socidlni média

ovladaji stale mladsi generace, se zvedla poptavka po luxusnim zbozi.

Pti popularité socidlnich médii je branding idedlnim nastrojem pro zviditelnéni znacky a
navazani pomyslného vztahu se zdkazniky. Veskery obsah by mél byt poutavy a zadbavny,
protoze pravé tehdy, kdyz zmizi pomyslna linie mezi reklamou a zabavou, roste zajem o
danou znacku a zakaznici mohou byt zainteresovani do veskerého déni kolem. V tu chvili se
pro n¢ produkt stava zazitkem (Rubinstein, 2001).

Naptiklad fashion marketing ,specificky luxusni moéda, je zvelké Casti zalozen na

brandingu.

3. Fashion marketing

3.1. Méda

Zprvu byla moda hlavné doménou vyssich vrstev, skrz ni davali, obrazné feceno, najevo
svou svrchovanost. Konec prvni svétové valky ale zaznamenal spolecensky obrat a rok 1918
se oznacuje za pocatek masové mody (Easey, 2009).

V soucasné dob¢ uz trendy neurcuji pouze uznavani navrhéfi, pridavaji se k nim medialné

znamé osobnosti, které ptebiraji pozici modnich ikon.
Lidé uz se nedrZi jednotnych styll, ale na zdkladé inspirace z okoli vytvafti vlastni osobité
variace, coz Se vyvinulo v modni smér zvany street style. Pravidla oblékani si urcuje kazdy
sam a lidé jsou si navzajem konkurenty (Easey, 2009). Diky tomu se do popiedi dostala tzv.
fast fashion, ktera na tomto konceptu zna¢n¢ prosperuje.

Fast fashion (doslovny pteklad rychld moda) je typem mody, kterd mé tendenci promény
modnich styld a designi v kratkych ¢asovych intervalech. Ukazkovym ptikladem je tomu
modni fetézec Zara, ktery za rok uvede do prodejen 17 kolekci. (Jackson, 2008) Dale jsou
to naptiklad H&M, Bershka, Mango ¢i Topshop.

Fast fashion ma stale veliky podil na svétovém trhu s moédou, avSak nemusi tomu tak byt
na dlouho. Jeji konkurenci se postupné stdva odvétvi udrzitelné mody a obleceni vyrobené

Z materiall Setrnych k zivotnimu prostredi.
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Moda si postupem Casu vybudovala velice silné a stabilni misto na trhu. Konkrétné
v Ceské republice v roce 2019 vydélaval odévni primysl 9 miliard. V celkovém souétu
s textilnim primyslem &astka ¢inila 53,8 miliard. (CTK, 2020). V globalnim méfitku se
odhaduje v roce 2020 velikost toho primyslu na 1,5 bilionu americkych dolart (O’ Connell,
2020).

3.2. Fashion marketing

,Modni marketing je aplikace fady technik a obchodni filozofie, kterd se zaméfuje na
zakaznika a potencidlniho zdkaznika odévii a souvisejicich produktt a sluzeb s cilem splnit
dlouhodobé cile organizace.“ (Easey, 2009)

Moéda jakozto takova je postavena na sezénnosti. Ridi se trendy, které jsou kratkodobého
charakteru, a pfitom se snazi zaujmout co nejveétsi spektrum lidi. OvSem kazda mddni
znacka ¢i modni dim ma svilj osobity styl a vizi a v tom samém duchu by méla byt
vytvafena kampail. Hlavnim rozdilem mezi béZnym marketingem a fashion marketingem
je pravé nutna spoluprace mezi designem znacky a marketingovou komunikaci (Easey,
2009).

Segmentace mddniho trhu je podstatnym prvkem pro utvafeni marketingovych strategii
pfi vybéru kone¢nych zakaznikl. Ti se v tomto piipadé nejcastéji rozdéluji podle
demografickych podminek jako je v€k, pohlavi, vzdélani ¢i velikost rodiny v které jedinec
zije. Dale je to segmentace na zakladé nakupniho chovani zakazniki, podle osobnostnich
prototypt nakupujicich a geografickych rozdilu (Jackson, 2008).

Se spolecenskou rozdilnosti souvisi znacna problematika etické stranky reklamy znacek.
Ve vétsiné reklamnich kampani se v hlavni roli objevuji modelové a modelky nejmensich
konfek¢nich velikosti a celkove je navozena iluze dokonalosti ve vSech smérech, coz mize
zpusobovat, hlavné tedy Zenskému publiku, psychické a fyzické problémy.

Modédni marketingovy koncept spoc¢iva v podpote produktu, kdy kvalitni reklama pouze
podpofi modni design névrhafe a zaroven zohledni zékazniky a zisk. Tento koncept se vSak
da vétSinou vyuzit vyhradné u luxusnich znacek zamétujicich se na specificky trh

(Easey, 2009). Jejich marketingova komunikace je pfevazné¢ zaméiena na prestizni modni
Casopisy napt. Vogue ¢i Elle. Ovsem nejdiilezitéjsi jsou modni ptrehlidky v rdmci Fashion
Weeku, kde se predstavuji nové kolekce pro nadchazejici obdobi.

Hlavnim rozdilem mezi béznym marketingem a fashion marketingem je praveé nutna

spoluprace mezi designem zna¢ky a marketingovou komunikaci (Easey, 2009).
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4. Marketing na socialnich sitich

Socialni sité

»ocidlni sité jsou specifickou skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzajemné
virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity.
(MediaGuru).

Jedna se o vysoce interaktivni platformu, kterd umozinuje uzivatelim tvofit a nasledné sdilet
osobity uzivatelsky obsah.

Ve 21. stoleti ziskal tento styl komunikace bezkonkuren¢ni popularitu zejména u mladsich
vrstev spolecnosti a pro mnohé se stal nedilnou soucésti kazdodenniho zivota. O tom
vypovida statistika CSU z roku 2019, kdy pocet Cechii, ktefi pouzivaji socialni sité, pfesahla
50 % hranici. Z toho 4,7 miliont je osob starSich 16 let (Odbor statistik rozvoje spole¢nosti,
2019).

U nejnavitévovandjsi platformy Facebook byl v Ceské republice za posledni rok
zaznamenam 30% narust novych uzivatelll. Pozadu neni ani socidlni sit’ Instagram, ktera
spadd pod stejného majitele jako Facebook (Ticha, 2018). Tato socialni platforma
zaznamenala 75% meziro¢ni narust uzivateli, ktefi jsou zde 6krat aktivnéjsi nez na

zminovaném Facebooku (FEEDIT, 2018).

4.1. Marketing na socialnich sitich

Na zakladé enormniho vyuZzivani socidlnich siti uz u nich nehovofime pouze jako o
nastroji globalni komunikace, ale miizeme je povaZovat i za servery hromadného
nakupovani ¢i tzv. linkovaci weby (MediaGuru).
Socialni média, jakoZto zpisob marketingové komunikace se zdkazniky, je pro obchodniky
levna a u€inna alternativa klasického marketingu. Krom toho, Ze se finan¢n¢€ vyplati vice
neZ tradi¢ni marketingové kandly a jeji dosah na trhu zédkaznikl je enormni, zaroven sbira
velice dilezitou zpétnou vazbu v podobé zakaznickych komentaii a recenzi (Eger, 2015).

Socialni sité nefunguji jako reklamni blok, kde by mezi s sebou mély firmy soupefit.
Jedna se o platformu, kde se lidé specifickym zptsobem prezentuji skrze obsah, ktery
pfidavaji. Stejnym zplsobem se ubira i aplikace marketingu na socidlnich sitich. UZivatelé
se Casto stavaji fanousky jednotlivych znacek ze ziStnych divodii. Ocekavaji, ze pokud
vénuji sviij ¢as a pozornost firemnim uctim, ziskaji z toho urcité benefity (Kolektiv autort,

2014).
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Socialni sité, z marketingového hlediska, umoziuji posilit vztah se zdkazniky na zakladé
dotazli nebo iniciativy, které jednotlivci mohou vetejné podévat podnikatelskému subjektu,
ktery na n¢ mize reagovat. Odpovéd’ muiize pozitivn€ ovlivnit ¢ast zdkaznické skupiny a
tim se opét zveda spektrum klientely. Zaroven jsou socialni sité idealni pro informovani
zakaznikil o novych produktech obchodnika a to bud’ skrze oficialni stranky

podnikatelského subjektu ¢i jejich ambassadort a influencertu (Eger, 2015).

4.2. Content marketing

Obsahovy marketing je forma nenucené¢ho marketingu, kterou Content Marketing
Institute definuje jako: ,,Strategicky marketingovy pristup zameéreny na vytvareni a
distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem prilakat a udrzet jasné
definované publikum a v konecném diisledku ridit vynosné jednani zakaznika.“ (Content
Marketing Institute)

Content marketing se stal nejpouzivanéj$i formou marketingové komunikace na
socialnich sitich. Jeho cilem je tvofit kvalitni a zajimavy obsah, ktery si najde své
publikum a ptetvofi ho na klientelu. Je to komplexni systém, ktery sjednocuje velkou cast
online marketingovych nastroji do komprehensivniho celku.

Podporuje provoz na konkrétni webové strance. Utvari zajimavy obsah, ktery uzivatele
oslovi natolik, Ze ho jsou ochotni sdilet a na zaklad¢ toho zlepSuje TrustBrand
(Michalekova, 2014).

Jeho primérnim cilem nemusi byt vzdy prodej. Zavisi na tom, v jaké fazi nakupniho cyklu
se zdkaznik nachazi. V prvni fazi je snaha upoutat pozornost a rozsitit povédomi o znacce.
Nemusi se ani jednat o potenciondlni zdkazniky, ale 1 oni mohou stale znacku doporucit
dal. V druhé fazi se fesi uz potencialni zakaznici, ktefi o koupi premysleji. Zde je tedy
hlavnim cilem dokézat jedine¢nost dané znacky. Ve finalni fazi ndkupu je prioritou co

nejvice ulehéit prabéh koupé. (Eger, 2015).

5. Marketing na socialni siti Instagram

5.1. Instagram
Instagram je socialni sit’ nejvice pouzivana ve formé mobilni aplikace, ktera slouzi pro
sdileni fotek a videi, primarné se zde klade diraz na estetickou stranku uZzivatelskych
ptispévkl. V roce 2018 statistiky potvrdili enormni z&jem o aplikaci, kdy ji mési¢né
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vyuzivalo vice jak 800 miliont aktivnich uzivateld (Semeradova, 2019). Nejpocetnéjsi
zastoupeni zde maji uzivatelé do 34 let, coz je jasné vidét na nasledujicim grafu z Ginora

2020.

Obrazek 1 Struktura uzivateli Instagramu na zdklade véku v roce2020
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Zdroj: (Clement, 2020)

5.2. Marketing na Instagramu

Nezmérny pocet uzivatelil a esteticky aspekt z Instagramu udélal atraktivni marketingovy
nastroj. Uspé&$nost firmy v tomto prostiedi zavisi primarné na kvalité sdileného vizualniho
obsahu, text tu ma az druhotnou roli (Semeradova, 2019).

Jako G¢inny nastroj pro firmy se osvédc¢ily hashtagy, coZ jsou klicova slova, nachézejici
se V oblasti urcené pro popis ptispévku, kterd umoziuji kategorizaci obsahu na socidlni
siti. Hashtagy poutaji pozornost okoli a navazuji vztah spotiebitele se znackou
(Semeradova, 2019).

Hlavni vyhodou umistovani reklam na socialni platformu Instagram je nizké cena
V porovnani s ostatnimi reklamnimi systémy a vysoka pfesnost cileni. To je urceno bud’
podle sociodemografickych tidaju jako je: vék, pohlavi, zajmy, dosazené vzdélani nebo
zamgéteni na sledujici konkrétniho instagramového tctu. Dal§i moznosti je vyuziti
remarketingu, ktery na zaklad¢ retargetingu, zobrazuje navstévnikiim na Instagramu

konkrétni produkty o které jevili zajem pfi navstiveni oficidlniho webu (Semeradova,
2019).
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V prostiedi Instagramu je mozné umistit reklamu dvéma zplisoby. Bud’ umisténim na
hlavni kanal, kde se zobrazi vSem uzivatelim nezavisle na tom, z jakého zatfizeni na
platformu vstupuji. Nebo druhou moznosti jsou pro Instagram specifické Stories, avSak zde
ma reklama jak Casové, tak formatové omezeni. Obsah se uzivateliim zobrazi na 15 sekund
mezi fadou Stories instagramovych uctd, které sleduji (Semeradova, 2019).

Dosah kampani na socialni platformé Instagram v Ceské republice bylo v roce 2018 2,1

miliont uzivateli ve véku 13-18 a 1,8 miliont uZzivatela starSich 18 let (FEEDIT, 2018).

6. Influencer marketing

Jedna se o typ marketingové komunikace skrze tieti osobu. Jméno znacky je propojovano
s vlivnymi uzivateli socialnich siti. VétSinou se jedna o spoluprace v prostiedi platformy

Youtube ¢i Instagram.

6.1. Influencer
Cambridge English Dictionary definuje influencera jako: ,,Osoba ¢i skupina lidi, jez
disponuje potencialem ovlivnit chovani a smysleni ostatnich.* (Cambridge English
Dictionary)

Grin zasazuje vyse uvedenou definici do soucasnosti, kdy influencera popisuje jako
uzivatele internetu s velkou komunitou lidi sledujicich jeho obsah na konkrétni socialni
siti, kde si buduje své publikum na zaklad¢ specifického Zivotniho stylu, zalib a utvaii tim
tak svou vefejnou personu. Influenceti se ¢im dal ¢astéji vyuzivaji v ramci marketingovych
kampani, které jsou postavené na zakladé davéry v jejich komunité sledujicich

(Grin, 2019).

6.2. Typy influencert na socialnich sitich
Influencery méfime podle velikosti jejich komunity, mira tzv. followert (sledujici daného

obsahu).

Micro-influencer je typ uzivatele s rozpétim publika od 2 000 do 50 000 sledujicich.
Ackoliv je nesleduji masy, jejich hlavni vyhodou je loajalnost a divéra jejich komunity, ve
které vzbuzuji pocit, Ze jsou si svym Zivotnim stylem nejblize. VétSinou se jednd o

,,obycejné* lidi, ktefti sdili své kazdodenni zivoty, velice podobné Zivotim jejich sledujicich,
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jejich zaliby a nazory. Jejich interakce s fanousky je mnohem intenzivnéjsi oproti ostatnim
influencerim. Zaroven pro firmy neni spoluprace s nimi tak nakladnd, cena za piispévek se

pohybuje kolem 1 200 korun (Kelly).

Macro-influencer je uzivatel, ktery se pohybuje v rozmezi 50 000 az 300 000 sledujicich.
Jeho obsah je na vyssi urovni produkce a jeho piispévky jsou soustiedény na jedno
specifické téma a oblasti s tim spojené. Uzivatel v pozici macro-influencera by se dal
povazovat za ,,vefejn¢ znamou osobnost®, ale rozpéti popularity je omezeno na jeho
komunitu. Avsak na rozdil od micro-influencera se jeho pole plisobnosti ¢astecné rozsituje
i do zahranic¢i (Kelly). Spoluprace s nimi bude pro firmu nakladné&;jsi, ale za to bude mit vétsi
dosah. Velkou vyhodou je jejich vybudované jméno a vefejna image, které pro né piedstavuji

vySe zminény brand (Hatton, 2018).

Maxi-influencer, nékdy se objevuje oznaceni Power influencer, dosahuje od 300 000 az
po desitky miliont fanouski. Dali by se povazovat za celebrity v tradi¢nim smyslu slova.
Jsou profesiondly v jejich oboru. Takovy influencer se nejvice hodi pro uvedeni znacky do
povédomi obrovské komunity po celém svéte. Diky nému znacka ziskava témét automaticky
davéryhodnost, ovsem takova divéra je pro znaCku draz§im nakupem, zacina na 240 000
korunach za jeden pfispévek. Pokud je hlavnim cilem firmy dostat svou znacku do
poveédomi, Power influencer je idedlni volba. Ani velikost vérné komunity influencera ale

nemusi automaticky znamenat korespondujici obrat pro investora (Kelly).

6.3. Finan¢ni analyza influencer marketingu
Pfi stanoveni cen pro jednotlivé influencerské piispevky jsou v brany v potaz nasledujici
faktory.

Jako prvni je diilezité si vymezit pole ptisobnosti reklamy, tedy urcit konkrétni platformu,
kde bude reklama umisténa. Na kazdé platformé je jind cenova hladina za pfispévky a
umisténi komeréniho obsahu na vice socidlnich platformach ambasadora znamend vétsi
penézni vydaje. Je diilezité cilovou platformu urcit pfedem a informovat o tom influencera,
aby nedoslo k nedorozuméni, které opét ptinese dalsi vydaje.

Markantnim faktorem pfi ur€ovani ceny za komer¢ni piispévek je velikost ambasadora.

(Lincoln, 2020). Jako ekonomicky nejvyhodnéjsi se jevi spoluprace s micro-influencery,
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ktefi diky své mensi velikosti maji diveérnéjsi vztah se sledujicimi a primérné cena za 1
ptispévek nepiekracuje hranici 100 tisic K¢&.

Cena se dale odviji od typu a kvality piispévka (Droesch, 2019). To souvisi s vydaji za
rezii vytvofeni a zpracovani ptispevkl. V ptipadé, ze si influencer bude reklamni obsah
zajiStovat a spravovat sam, narostou tak vydaje na stran¢ zadavatele (firma/spole¢nost)
(Lincoln, 2020).

Podle agentury Ignite Visibility, zprostfedkujici digitdlni marketing, je cena ptispévku
odvozena podle poctu sledujicich, 253 K¢ (kurz dolaru ke dni 20.3. 25,3 K¢) za 1000
sledujicich. Agentura uvadi, ze se jednd o adekvatni cenovy zdklad a zvefejnila udaje o

influencerovi X, kteryho sleduje na Instagram 30 tisic lidi (Lincoln, 2020) .
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Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena do dvou ¢asti.
Prvni ¢ast se veénuje spolecnosti Zalando a vyuziti influencer marketingu v ramci
marketingové komunikace e-shopu. Jsou zde provedeny jednotlivé analyzy spolupraci na
zaklad¢ typu reklamniho obsahu, komentaiti a poctu prispévkl. Dale je rozebrana
konkurence schopnost spole¢nosti v oblasti internetovych obchodl s modou.

V druhé casti praktické prace je sestaven navrh nové kampané pro e-shop Zalando na

zakladé zjisténych informaci z ¢asti prvni.
7. Zalando

7.1. Profil spole¢nosti
Zalando SE je evropska online modni platforma se sidlem v Berliné se zaméfenim na
e-komerci a distribuci produktii vice nez dvou tisic znacek z celého svéta.
Zprostiedkovava veSkeré modni artikly od samotného obleceni, pfes boty az po dopliiky a
nyni nov¢ také sortiment s dekorativni kosmetikou.
Pole piisobnosti e-shopu se za posledni roky rozsifilo do 17 zemi Evropské unie, konkrétné,
Anglie, Irsko, Itélie, Spanélsko, Francie, staty Beneluxu, Ceska republika, Polsko, Némecko,

Rakousko, Svycarsko, Finsko, Svédsko, Norsko a Dansko (Zalando).

7.2. Sprava

V cele spolecnosti Zalando stoji Spravni rada, sloZend ze tff vykonnych fediteld,
finan¢niho feditele a feditele vyroby. Spravni rada ma na starost obchodni politiku a strategii
spolecnosti stejné tak i ucetni uzaveérky za jednotliva ¢tvrtleti (Zalando).

Druhym dilezitym organem je Dozor¢i rada, ktera ¢ita devét ¢lend: Sest hlavnich zastupci
akcionaii spole¢nosti a tii zastupce zaméstnanct Zalando SE (Zalando).
Jedna v uzké spolupraci se Spravni radou. Monitoruje a radi v otazce fizeni firmy a jejiho
budouciho vyvoje. Pfezkoumava vyro¢ni zpravy a vyhodnocuje ti€innost své vlastni prace
(Zalando).

Poslednim spravnim orgdnem spolecnosti je tzv. Zasedani akcionai. Kazdému akcionafi
nalezi jeden hlas, ktery vyuziva napf. pfi schvalovani po¢inani Dozor¢i a Spravni rady ¢i pfi

prerozdélovani Cistého pfijmu a narokovani svého podilu (Zalando).
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7.3. Ekonomicti ukazatele

Tabulka 1 Ekonomicti ukazatele e-shopu Zalando pro rok 2019

Hlavni ukazatele vykonnosti

Navstévnost webu 4178 mil.
Podil navstévosti skrze mobilni aplikaci 83,70%
Pocet mésicnich navstév e-shopu 350 mil.
Pocet objedndvek 144,9 mil
Aktivni zakaznici 31 mil.

Priimérna velikost objednavky aktivniho zdkaznika |5 ks

Primérna cena objednavky na 1 zdkaznika 1489 K¢

Vysledky operaci

Vynos 170 231 mil. K¢
EBIT 4 354 mil. K¢
Financni situace

Cash-flow 8 592 mil. K¢
Ostatni

Marketing 9 156 mil. K¢

Zdroj: Zalando, 2019

7.4. Marketing na socialnich sitich
Zalando vytvaii personalizované kampané na zaklad¢ vyuziti internich dat o uzivatelich.
Jednim z hlavnich nastroji tohoto typu marketingu jsou influencefi, Vv kterych maji jejich
sledujici duvéru a zaroven maji moznost o propagovaném zbozi s ambasadory e-shopu
diskutovat.
Spolecnost se soustfedi na tvlirce obsahu na socialni platformé Instagram. Vybiraji si
influencery s osobitym obsahem a velkou zakladnou sledujicich, vétSinou se jedna o
maxi- influencery. Klade velky dtiraz na trendy v daném obdobi a tomu se snazi uzputsobit
kampan¢ (Etail, 2019).
Zéaroven vlastni tzv. Social media service snazvem Collabory. Jednd se o

platformu, kterd je urCena veSkerym znackdm, které maji zdjem o propojeni svého jména
s autentickym obsahem daného influencera. Nésledn€¢ zde probihd témét veskerad

komunikace spojena s propagaci jejich produktd (Collabary).
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7.4.1. Soucasné kampané

Na zacatku zafi 2019 Zalando piedstavilo novou kampan pro nasledujici rok s nazvem
,Free to be“. S jednoduchym sloganem ,,Kdyz jsme tim, ¢im jsme a nosime to, co chceme,
nic nés nezastavi.*

Zalando se snazi byt prostfedim, kam lidé chodi pro inspiraci bez ohledu na jejich
konfekéni velikost, ve€k, styl, pohlavi ¢i ptvod. Touto kampani se snazi odbourat
konzervativni pohled na modu a predsudky s nim spojené. Primarné se spolecnost snazi
jejich potieby a komfort pii nakupu, a to mimo jiné diky nové funkci ,,PayLater “, kdy je
klientim umoznéno nejprve zbozi vyzkouset a na zakladé toho se mohou rozhodnout pro
koupi (Zalando, 2019). Jedna se o podobny princip, jako vyuziva ¢esky e-shop ZOOT.

Za posledni rok a pual navazala spole¢nost dvé zasadni spoluprace. Kampan s nazvem
TOPSHOP at Zalando s britskou znackou médnich fetézci TOPSHOP si ziskala popularitu
a to i diky zruSeni kamennych obchodl v nékterych evropskych zemich. Druhou velkou
kampani byla spoluprace s britskou top modelkou Carou Delevigne a znackou PUMA
snazvem Whereever You Are, coz by se dalo povazovat za nejvétsi kampan v ramci

influencer marketingu spole¢nosti Zalando (Zalando, 2019).

8. Analyza spoluprace s ¢eskymi influencery

Influencefi jsou uvedeni pod nazvy jejich instagramovych Ucti. Spoluprace se
spole¢nosti Zalando byla monitorovana po dobu 6 mésict, poc¢atkem v srpnu a koncem
Vv lednu. Hlavni sledované faktory podle nasledujici tabulky byly: pocet ptispévkt
obsahujici reklamu na spole¢nost Zalando a konkrétni data jednotlivych ptispévki pro
predstavu periodika komer¢nich fotek, pocet komentait, procentualni zastoupeni
negativnich a pozitivnich komentait u konkrétnich ptispévki.. Dale bylo hodnoceno, zdali
se popisky fotografii odkazuji na propagované produkty a jaké to ma ohlasy u sledujicich.
Také bylo monitorovano prostiedi, kde byli jednotlivé pfispévky pofizeny a poslednim
kritériem byl typ doporuc¢ovanych produktii a médni styl, do které ho se fadi.

Zda se jedna o formalni ¢i neformalni styl oblékani bylo hodnoceno na zaklad¢ definice

mezinarodniho modniho magazinu Vogue (Viz Ptiloha 1)
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8.1. Instagramovy ucet @shopaholicnicol
Nejstarsi ze ¢tvefice ambassadort, je uzivatelka, ktera se prezdiva Shopaholic Nicol. Jeji
instagramovy ucet s¢ita nejveétsi pocet sledujicich z vybrané Ctvetice influenecert, v dobé
tvorby této prace je to 724 tisic. Patii mezi prvni vinu ¢eskych Youtuberd, jeji publikum S ni
pbrazné tfeceno, dospivalo. Diky pfesunu z internetovych médii do televize se jeji dosah

rozsitil a s tim stoupnul i vékovy primér sledujicich.

Tabulka 2 Analyza komentait pod komerénimi pfispévky instagramového uctu @shopaholicnicol
(srpen 2019-leden 2020)

Datum Pocet Pozitivni Popis
v komentait | Pozitivni |ohlasy na| Neutralni | Negativni | tykajici se
prispévku celkem produkt produktu
Leden 28. 131 100% 5% 0% 0% ANO
Prosinec 20. 75 50% 18% 29% 3% ANO
Listopad 29. 106 84% 9% 0% 3% ANO
iijen 10. 123 33% 15% 52% 0% ANO
31. 73 63% 21% 16% 0% ANO
Zari X X X X X X X
Srpen 28. soutéz soutéz soutéz soutéz soutéz  |x

Zdroj: vlastni

Nasledujici spoluprace je vyvazena v po¢tu komerénich piispévku. Influencer zveiejni

V priméru za mésic 5 prispévki, na tento pocet pfipada 1 reklamni piispévek spole¢nosti
Zalando. Jedinou vyjimkou je fijen, kdy ambasador spolupracoval s Clovékem v tisni,
tudiz se zvétsil pocet mésicnich prispevki.

Influencer vétsinu reklamnich fotografii zasazuje do pfirozeného prostredi svého publika
(viz Piiloha 2,3). Obvykle se jedna o obsah poiizeny v Ceské republice (konkrétné Praha)
Vv prostiedi kavaren, parkti a podobné. Efektivné vyuziva sezonnosti, piikladem miize byt
ptispévek z 20. prosince potizeny na vanoc¢nich trzich, ktery slouzi k propagaci zimniho
kabatu.

Kazdy reklamni ptispévek se vcelku podrobné zabyva popisem propagovanych produkti,
coz je uzite¢né pro publikum. U kazdého pfispévku bylo vzdy v praméru 100 komentaid.
Nejveétsi mnozstvi kladnych ohlast na propagované zbozi se nachazelo pod piispévky
S popisem zamétfenym na jeden konkrétni, Casto vystiednéjsi produkt. Zaroven nékteré

popisy dopliovala otazka na nazor publika na konkrétni produkt.
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Prevazna vétSina doporucovanych produkti je v neformalnim stylu, ovSem ani jeden

ptispévek neobsahuje reklamu na sportovni sortiment e-shopu Zalando.

8.2. Instagramovy ucet @anasulcova

Tato influencerka jako jedina navazala spolupraci s e-shopem Zalando o mésic déle (tedy

v zati). Tak jako ostatni ambasadofi i Anna Sulcova je z prostiedi internetového serveru

YouTube, kde tvoii pfevazné zabavny obsah. Hlavnim cilem jejich videi je pobavit

obecenstvo. Naopak jeji instagramovy ucet je zaméfen na moddu, kazdodenni zivot a

cestovani. O jeji obsah na této socialni platformé v soucasné dob¢ jevi zadjem 712 tisic lidi,

kdy polovinu z nich tvoii pfevazné divky ve véku 13-18 let (Instagram).

Tabulka 3 Analyza komentait pod komerénimi ptispévky instagramového Gétu @anasulcova
(srpen 2019-leden 2020)

Celkovy Pozitivni Popis
Datum pocet Pozitivni | ohlas na | Neutralni | Negativni | tykajici se
komentara produkty produktu
7. 125 77% 0% 21% 2% ANO
Leden 16. 152 84% 3% 9% 4% ANO
31. 115 72% 5% 16% 7% ANO
Prosinec X X X X X X X
. 16. 115 68% 3% 19% 10% ANO
Listopad
29. 46 87% 0% 9% 4% ANO
Rijen 15. 110 86% 4% 9% 1% ANO
24. 95 87% 0% 12% 1% ANO
Zari 30. 166 82% 6% 7% 5% ANO

Zdroj: vlastni

Vyse uvedend tabulka spoluprace ptredstavuje odlisny typ spoluprace. Je ocividné, ze

spoluprace byla od samého zac¢atku nastavena jinak, a to i z dtivodu, Ze influencer je

zaroven ambasadorem jiné celosveétoveé znacky.

Ptispévky obsahujici komeréni obsah s odkazem na e-shop Zalando jsou rozmanité, a to

hlavné z pohledu pouzitych produktt, nedrzi se jednotného modniho stylu, ale ukazuji

ruznorodost sortimentu, ktery modni platforma nabizi. Z 8 pfispévki se jedna polovina

tyka formalniho stylu oblékani a druha poukazuje na neformalni zbozi, které je mozné

k dostani na e-shopu (Viz Ptiloha 4,5). Nebylo zde vSak nalezeno zastoupeni produktd ze

sportovni sekce. Influencer se inspiruje nynéjsimi trendy a v popisech uréenych k dané
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fotce se snazi komunikovat se svym publikem. Kazdy ze zkoumanych ptispévkt

obsahoval popis poukazujici na propagované produkty z e-shopu Zalando. Avsak i pies to

bylo oproti ostatnim ambasadorim velice nizké procento komentaiii zabyvajicich se prave

zminénymi produkty. Pfi¢inou mohly byt dlouhé texty pod fotografii, kdy zminka o

produktu se nachazela az na jeho konci.

8.3. Instagramovy ucet @beha_nguyen

Beha Nguyen je mlada influencerku znama pro svou tvorbu na platformé YouTube.

Specifické jsou pro ni prispévky tykajici se cestovani a médy. Jejimi sledujicimi jsou

pievazné divky ve vékové kategorii 13-24 let. V soucasnosti jeji instagramovy tcet sleduje

témef pal milionu uzivateld (konkrétné 463 tis.) (Instagram).

Tabulka 4 Analyza komentait pod komerénimi piispévky instagramového uétu @beha _nguyen

Datum Celkovy Pozitivni Popis
w x pocet Pozitivni | na Neutralni | Negativni tykajici se
prispévku komentait produkty produktu
12. 35 80% 14% 6% 0% ANO
Leden 21. 31 64% 10% 23% 3% NE
29. 190 71% 14% 11% 4% ANO
12. 50 52% 8% 44% 0% ANO
Prosinec 20. 29 80% 17% 3% 0% NE
30. 40 79% 13% 8% 0% ANO
4. 69 7% 13% 7% 3% ANO
Listopad 12, 49 84% 10% 6% 0% ANO
22. 117 90% 1% 9% 0% NE
19. 54 71% 7% 20% 2% ANO
Rijen 25. 49 59% 10% 31% 0% NE
31. 56 66% 2% 32% 0% NE
4. 55 65% 18% 7% 0% NE
Zavi 20. 52 88% 2% 4% 6% NE
26. 67 82% 6% 12% 0% ANO
12. 7159 soutéz soutéz soutéz soutéz X
Srpen 19. 65 80% 9% 11% 0% ANO
30. 46 68% 15% 17% 0% ANO

Zdroj: vlastni
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Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze ptispévky obsahujici reklamu zkoumany subjekt piidava
stabiln¢ v rozmezi cca 10 dnt, 3 komeréni fotky do mésice. V obdobi leden- listopad je
vetsina fotografii potizena z prostiedi statii tropického pasu, coz je v rozporu s klimatickymi
podminka Ceské republiky a propagované produkty v podobé letnich 3atii zcela nespliiuji
vyuzitelnost v aktualnim ro¢nim obdobi.

Z celkovych 18 komerénich piispévkll zkoumanych za dané casové obdobi popis
fotografie se tyka propagovanych produktti u 10 z nich. U 70 % reklamnich fotografii bylo
dokazano, ze pokud ambasador zmini produkty v popisku, lidé si jich snaze v§imnou a
kladné ohlasy na produkty se ¢asto zvysi az o 10 %. Zaroven vzdy ptrevazuji pravé kladné
odezvy.

Veskeré prispévky maji velice podobny a osobity styl autorky, at’ uz se jednd o Upravu
fotografii ¢i celkovy obsah. Po médni strance se drzi jednotného modniho stylu. Spektrum
propagovanych produktd je idealné rozvrzeno, kdy 50 % je obleCeni formalniho stylu a
druhych 50 % neformalniho (Viz Ptiloha 6,7). I piesto zde opét chybi zastoupeni sportovniho
stylu.

8.4. Instagramovy ucet @martin_carev

Jediny muzsky ptedstavitel spolecnosti Zalando na ¢eské scéné, avsak i u néj je velka cast
publika tvofena divkami. Jako pfevazna vétsina macro-influencertt v ¢eském prostiedi
socialni sit¢ Instagram i Martin Carev dosahl svého poctu 575 tisic sledujicich primarné na
zakladé jeho prezentace a tvorby na internetové platformé Youtube. Zde sdili zejména
zabavny obsah za uc¢elem pobavit ¢i zaznamenava své cesty do zahrani¢i.

Jeho instagramovy obsah je pifevaZzné orientovan na cestovani @ modu. Zaroven ho
vyuziva jako marketingovy nastroj pro propagaci svého osobni znacky obleceni s ndzvem

Let’s Live (Instagram).
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Tabulka 5 Analyza komentaiG pod komer¢nimi pfispévky instagramového uctu @martin_carev
(srpen 2019-leden 2020)

Datum Celkovy Pozitivni _ Popis
vy pocet Pozitivni | ohlas na | Neutralni | Negativni | tykajici se
prispévku komentait produkty produktu

24, 35 60% 0% 6% 34% ANO
Leden 26. 23 57% 0% 20% 10% NE

31. 10 70% 0% 10% 20% ANO

Prosinec X X X X X X X

21. 44 53% 11% 22% 20% NE
Listopad 23. 27 41% 0% 26% 33% NE
25. 30 67% 11% 11% 11% NE
1. 25 0% 0% 100% 0% NE

8. 29 60% 3% 34% 3% ANO

Rijen 22. 29 65% 14% 21% 0% |ANO
29. 31 49% 5% 33% 11% NE
31. 18 49% 5% 33% 11% NE
ZAHi 24, 119 1% 1% 1% 97% NE
29. 194 5% 4% 1% 90% NE

19. soutéz soutéz soutéz soutéz soutéz | X

Srpen 22. 41 61% 7% 27% 5% NE

27. 57 60% 2% 26% 12% ANO

Zdroj: vlastni

Influencer ma takika identicky pocet reklamnich ptispévki jako ucet @beha_nguyen.

Co se ty¢e popisu piispévki, pouze 33 % z nich poukazuje na produkty spole¢nosti

Zalando, A i v takovych piipadech ¢asto fotka obsahuje jisty zajimavy prvek ¢i upravu, které

divaka zaujmou vice nez samotné produkty. Opét se zde Cast prispévki neshoduje

s probihajicim ro&nim obdobim v CR.

V mésici fijnu, byl zvefejnén nejvyssi pocet sponzorovaného obsahu, avSak v tomto

pfipadé¢ to znamena, Ze reklama na Zalando se objevovala u kazdé druhé zvetejnéné fotky,

coz tvorilo témer 50 % sdileného obsahu daného mésice. Casto se také stavalo, ze influencer

ptidal dva ¢i vSechny tii ptfispévky pro dany mésic hned za sebou. Coz divaky miuze spise

odradit nez ptilékat.

Nadpolovi¢ni vétSina propagovanych produktli byla formalniho stylu oblékani, sportovni

styl tu opét nemél zadné zastoupeni (Viz Piiloha 8,9 ).
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8.5. Vyhodnoceni analyzy spoluprace s influencery

Veskeré zkoumané subjekty maji do urCité miry specificky obsah a velkou zdkladnu
sledujicich. Pro publikum Ceské republiku jsou zajimavi, oviem ob¢as je snaha byt na
mezinarodni Grovni v rozporu s marketingovou strategii Zalando, kdy se spolecnost snazi
byt autenticka pro lokalni trhy.

Propagované predméty ambasadorti spliuji hlavni mysSlenku spoleCnosti, coz je
udrzitelnost médy. Zejména u divek to bylo znatelné, vétSinu propagovaného outfitu tvotily
jednoduché a neutralni stiihy oblecCeni, které se daji kombinovat s ¢imkoliv a z mody
rozhodné dlouho nevyjdou. To samé se tykalo i1 vybranych barev obleceni, coz do urcité
miry bylo negativnim faktorem, jelikoz kombinace neutrdlnich a ¢asto podobnych barev
nemohla na fotografii vyniknout.

Struktura propagovaného zboZi je nasledujici: 56 % tvoii produkty fazené do formalniho
stylu oblékani a 44 % obleceni uréené pro neformalni styly. Ani u jednoho z influenceri
nebyla zaznamenana reklama na sportovni sekci e-shopu.

Jednotlivi ambasadoii maji velice podobné publikum, coz jsou vétSinou divky ve véku
13-21 let. Zaroven typ influencert si je velice podobny, zejména u divek se jedna o podobny
typ postavy Vv konfekénich velikostech XS-M. Svou prezentaci se snazi co nejvice pfiblizit
konven¢énim standardim. Fotky jsou dokonale upravené stejné jako ambasadofi na nich.
V n¢kterych piipadech se jednalo o tpravu fotek v programu Photoshop, coz viditelné
sniZilo divéryhodnost a kladné hodnoceni v komentatich, zarovenn diky tomu nebyla
vénovana dostate¢nd pozornost propagovanému zbozi. V nadpolovi¢ni vétsiné popis pod
prispévkem odkazoval na dany produkt, avSak podle analyzy vysledkd, sledujici nejvice
reagovali na produkty, pokud je k tomu ambasador vybidl v popisu ¢i v piipadé, Zze se
jednalo o vystfednéjsi typ obleceni a byl tak patrny na prvni pohled. Zhruba 80 % vSech
negativnich komentait se netykalo produktt, ale konkrétnich influencerd.

U poloviny ambasadori bylo ¢asté, ze jimi sdileny obsah nebyl zkoordinovan s ro¢nim
obdobim v Ceské republice, kdy napf. byly propagovany letni $aty v mésici lednu.

Kromé propagace samotnych produkti slouzi ambasadofi jako prostfedek pro upozornéni
na slevové akce na e-shopu ¢i maji k dispozici slevové kody pod svym jménem pro své

obecenstvo.
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9. Analyza konkurence

9.1. About you

About you je evropska internetovou modni platforma, kterd vznikla v némeckém
Hamburgu. Je povazovana za nejvétsiho evropského konkurenta e-shopu Zalando. Soustiedi
se zejména na pievedeni klasického nakupovani do digitalniho prostfedi. Internetovy obchod
nabizi vice jak 1 500 mddnich znacek. Zakaznici zde naleznou produkty od spodniho pradla,
pies formalni obleCeni az po sportovni doplitkky. Aktualné ptisobi na 10 evropskych trzich,
konkrétné v Némecku, Rakousku, Svycarsku, Nizozemsku, Polsku, Belgiu, Ceské republiku,
Slovensku, Rumunsku a Mad’arsku (About You).

Za posledni rok zaznamenal e-shop na ¢eském trhu vice jak 1 milion objednavek s tim, ze
ve vétsing ptipadid se zékaznici po prvni objedndvce opét vratili, aby uskute¢nili dalsi
(Holzman, 2019).

Pro uvedeni e-shopu na ¢esky trh v roce 2018 zvolila spole¢nost marketingovou kampan
v podob¢ reklamnich spotii s modelkou Karolinou Kurkovou jako ustiedni tvari ¢eského
About You. Nejcastéjsi byly 15sekundové reklamy na platformé YouTube (Kutnarova,
2019). V ptipadé instagramovych spolupraci nema e-shop ambasadory, ale navazuje
spoluprace kratkodobého razu. Spolupracuje pievazné s micro-influencery z fad blogert,
ktefi se zamétuji na zivotni styl (tzv. lifestyle bloggers).

Na rozdil od Zalando ma About you ztizeny instagramovy ucet pro kazdou zemi, Vv které
piisobi. Cesky profil sleduje 43,8 tisic uzivateld a je tvofen zejména fotografiemi ¢eskych &i
némeckych influencert, kdy kazdy ptispévek obsahuje odkaz na propagované zbozi, cemuz
se fika product tagging.

About You je vyjimeéné v jeho zaméfeni na digitalni a technologickou stranku e-shop.
Internetovy obchod je mozné otevtit na jakémkoliv zafizeni. Nové je mozné zobrazovat
reklamni fotografie ve formé 360, coz umoznuje zdkaznikim uplné novy prozitek z e-
komerce (About You).

About you v nedavné dob¢ vytvofilo sportovni kampan na novy model sportovni obuvi
Nike ve spolupraci s influencerkou Stefanie Giesinger, kdy pravé cilem kampané je

publikum ambasadorky motivovat k pohybu a zde konkrétn¢ k fitness (About You, 2020).
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9.1.1. Srovnani nabidky s e-shopem Zalando

Stejné jako Zalando ma ve své nabidce tzv. prémiové znacky jako je Calvin Klein, Ralph
Lauren ¢i Hugo Boss. Sportovni sekce je zde velice podobné strukturovana jako v ptipadé
Zalando. Obleceni je mozné vybrat podle jeho typu (triko, kalhoty, mikiny,atd.) ¢i podle
druhu sportu na ktery je vhodné. Zalando je vSak v prezentaci sportovniho zbozi o krok
napied. Jednotlivé produkty jsou prezentovany pfimo na postavé modeld. Kazdy produkt je
zobrazovan ze v$ech uhlu a jiz pfi nahledu produktu je mozné vidét i vizual jinych barevnych
variant (Zalando) (About You).

Struktura sportovni sekce, je se Zalando vcelku totozna az na to, Ze Zalando ma pfi vstupu
do této sekce vytvotenou tvodni zed’, kde se zakaznici dozvi o novinkach daného tydne,
novych kolekcich a spolupracich tykajicich se sportu v moédnim odvétvi. V soucasné dobé
také vytvoftilo specidlni kolekce, které se soustfedi na soucasné mddni trendy, udrzitelnou
modu, ktera je Setrna k prirode ¢i sportovni obleceni v nadmérnych velikostech (Zalando).
About You se soustfedi zejména na propagaci veskerych produktl skrze znamé tvare, na
uvodni strané e-shopu se vyskytuje rozsahlé mnozstvi piispévkl s influencery, které

odkazuji na dané zbozi.

9.2. Zoot

Zoot je Cesky retail brand, ktery za¢ina svou plsobnost rozsifovat do dalSich zemi jako je
Slovensko nebo Rumunsko. Typem sortimentu je velice podobny Zalandu a About You,
jedinym rozdilem je v tomto piipadé mnohem omezenéjsi vybér znacek. Nyni Zoot nabizi
odhadem 300 znacek (Zoot).

Jeho silnou strankou je zdkaznicky servis. Jedné se hlavné o tzv. vydejny radosti, kam si
zakaznici mohou nechat poslat vybrané zbozi, vyzkouset si ho na prodejné a na zakladé toho
se rozhodnout ohledné koupé (Zoot).

V dosavadnich spolupracich se neobjevila zddna kampan zamétena na sportovni zbozi
nabizené na e-shopu Zoot.

Spole¢nost v tuto dobu rapidnim zptisobem upada a dostava se do minusovych castek
(Vltavsky, 2019). Na zakladé toho v soucasné dobé nerealizuje zadné vétsi kampané ani
velké spoluprace s ¢eskymi influencery. V soucasné se soustiedi na micro-influencery do 10

tisic sledujicich. Samotny instagramovy profil spolecnosti s¢ita 74 tisic odbérateltl.
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9.2.1. Srovnani nabidky s e-shopem Zalando
E-shop Zoot také nabizi prémiové znacky, ale nikoli v tak velkém méfitku jako Zalando.

Uvodni strana webu neinformuje zakaznika o lukrativnich nabidkach ¢i novinkach v podobé
novych kolekci ¢i spolupraci. Pro takové informace je zde zalozka s nazvem “Pravé
dorazilo®.

Sportovni sekce je vytvoiena podobné jako u internetového obchodu About You. Sportovni
moda tu ma jak rozdéleni podle typu, tak podle vyuziti na jednotlivé sportovni aktivity.
Produkty nejsou pfedstavované na postavé, ale samostatné. Zdali maji jinou barevnou

variantu se zakaznik dozvi az potom, co pfejde na samostatnou stranku konkrétniho projektu.

10. Vlastni kampan

10.1. Cil kampané

Pti vytvafeni cile byly vybrany zcela odlisné prototypy influencerti a jejich cilovych skupin.
V potaz byla brana hlavni mySlenka kampané Free to be a koncept marketingové
komunikace spole¢nosti Zalando. Pti analyze probihajicich spolupraci byla zjisténa absence
propagace sportovnich produktii. E-shop ma velice rozsédhlou sportovni sekci a spolupracuje
s celosvétoveé znamymi znackami jako je Nike, Puma, Adidas a jiné. Na zaklad¢ toho, bude
nova kampan zaméfena na zviditelnéni této sekce.

Primarnim cilem je zvySeni jeji navstévnosti o 40 % a zisku ze sportovni sekce e-shopu v
CR 0 20 % na zékladé influencer marketingu v &eském prostiedni socidlni sité Instagram.

Mezi sekundarni cile patii oslovit publikum vékové kategorie 24-35 let, za ucelem dostat
e-shop Zalando do podvédomi této generace. Podpofit cil kampané Free to be za pomoci
jednotlivych typ vybranych influencerti a ptredat jim hlavni sdéleni kampané,¢imz, ze
nezélezi na tom, jak vypadaji ¢i kolik jim je let, jelikoZ na Zalandu si najde kazdy to své.
V neposledni fadé¢ se jedna o snahu namotivovat mladsi generaci sledujicich ve véku 16-24
ke sportovnim ¢innostem, kdy vse, co ke svym aktivitam budou potiebovat, mohou vybrat

pravé na e-shopu Zalando.

10.2. Cilové publikum
Prvni vybranou skupinou pro tuto kampan jsou lidé ve vékovém rozmezi 16-24 let, jelikoZ
tato vékovéa generace je nejpocetngjsi skupinou vyuzivajici socialni sité v Ceské republice

(Odbor statistik rozvoje spolecnosti, 2019). U tii ze Ctyf vybranych ambasadorti pro tuto
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kampan tvoti nadpoloviéni vétSinu sledujicich pravé vyse zminéna vékova kategorie. Jedna
se z vétsiny piipadli o stiedoSkolské ¢i vysokoskolské studenty, kteti vyuzivaji socidlni
platformu Instagram pro zabavu a inspiraci. Tito lidé patii mezi skupiny ovlivnitelnych
zakazniktli. Plisobi na n¢ atraktivni vzhled vyrobkt a jejich forma prezentace. Jednaji casto
impulzivné a jsou otevieni novym znackdm a vyrobkim. Jejich zastoupeni mezi ¢eskymi
spotiebiteli je cca 15 % (Vysekalova a kolektiv, 2011).

Druhou cilovou skupinou pro tuto kampan jsou lidé, ktefi by se daly povazovat za novacky
na socialnich sitich. Jedna se o uzivatele socialnich siti ve v€ku 30-49 let. Velkou ¢ast z nich
tvoii matky na matetskych dovolenych, které podle statistik patii mezi nejvétsi skupinu
nakupujici online. Tato vékova skupina klade velky diiraz na pomér cena vykon u vyrobkii.
Zaroven je vSak schopna na internetovych e-shopech utratit za ¢tvrt rok az 10 000 K¢
(Vysekalova a kolektiv, 2011).

Mezi sportovné nejaktivnéjsi vékovou skupinu patii mladi lidé ve véku 15-24 let, mluvi se
0 68% aktivni ¢eské populace v této vékové kategorii. Vice jak polovina populace se aktivné
vénuje sportu do 35 let (Odbor statistik rozvoje spole¢nosti, 2017).

Sledujici starsi 24 let, jsou prevazné cilovou skupinou instagramového uétu Dva tatové a
jedna se hlavné o matky s détmi.

Cilova skupina byla vytvofena na zakladé vyse zjisténych udaji, coz hralo markatni roli

pfi vybéru vhodnych ambasadort.

10.3. Vybrani ambasadofi
Pro tuto kampan byli vybrany 4 instagramové UCty pievazné zfady ceskych micro-
influencers a macro-influencers. E-shop s nimi doposud spolupraci nenavazal a ani s jinymi
influencery s podobnym typem obsahu. Hlavnim kritériem pro vybér ambasadord byla

zakladni myslenka probihajici kampané Zalando s nazvem Free to be.

10.3.1. Instagramovy ucet @dvatatove
Prvnimi ambasadory je homosexualni par vychovavajici dvé dcery, ktery vystupuje pod
instagramovym uctem s nazvem Dva tatové. V povédomi vzesli diky jejich stejnojmennému
Youtube kanalu. Na Instagramu se fadi do skupiny macro-influencer pro sviij celkovy pocet
sledujicich 156 tisic (Instagram).
V Ceském prostiedi se v jejich pripadé jedna o netradiéni rodinu. Jejich publikum tvoii

predeviim matky s détmi (Cechova, 2018).
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10.3.2. Instagramovy ucet @dvorak_kuba

Dal$im muzskym ambasadorem je profesiondlni Cesky tanecnik a choreograf Jakub
Dvorék. Tento chlapec je soucasti jiho¢eského tane¢niho studia United Movement, které se
pysni 26ti tituly Mistr Ceské republiky a 6ti tituly Mistrtt Svéta. Jakub je soudasti
Movement Factory, coz je odnoz United Movement. Zastit'uje elitni tane¢niky vyse
zminovaného studia a s nimi jsou pofizovany profesionalni tanecni fotografie a videa
s tane¢nim obsahem. To vSe obstarava jako kreativni feditel pravé Jakub. Je zéaroven
zakladatel jak Movement Factory, tak i tane¢ni agentury s nazvem Fragments Production
(Movement Factory).

Svym poctem sledujicich 30,5 tisic na socidlni platformé Instagram je zastupcem micro-

influencers pro tuto kampan.

10.3.3. Instagramovy ucet @ela_yababy
Nejmlad$im ambasadorem této kampané je nactileta Youtuberka/ zpévacka afrického
puvodu. Jejim hlavnim zaméfenim je v posledni dobé muzika. Plsobi jako zpévacka
v kapele The Rest. Déale se zabyva moddou a licenim. Pti vybéru obleceni se nenechava
strhnout Klasickou vinou trendi, jeji styl je na socialni platformé atypicky a hravy
(RecmanovaHartmannova).
Jeji instagramovy ucet s¢ita 57,1 tisic sledujicich, pohybuje se tedy na hrané¢ micro a macro-

influencers. Zéakladnu jejich fanouskd tvoii prevazné divky ve véku 13-18 let.

10.3.4. Instagramovy ucet @helluno

Poslednim ambasadorem pro tuto kampan je 25let4 youtuberka a ptileZitostni zpévacka Hell
Navratilova. Jeji tvorba a instagramovy obsah se pfevazné tyka zélezitosti kazdodenniho
zivota, v ¢emz se fanousci mohou snadno najit, diky tomu jeji instagramovy ucet scitd 104
tisic. Jejim publikem jsou vétsinou divky ve véku 16-25 let, coz je hlavné diky vyzralejSimu
obsahu.

Tuto influencerku jsem si vybrala kviili jejimu snadno pfizplsobitelnému obsahu a zaroveil
oproti divkam, které v tuto chvili spolupracuji se Zalandem, neplisobi pifehnan¢ perfektné.
Ma jiny typ postavy nez ony, coz by mohlo piildkat jiné publikum a poukazat na to, ze hezké

sportovni obleceni si nemusi kupovat pouze jeden typ Zen.

37



10.4. Kritéria prispévku

Kazdy komer¢ni ptispévek musi byt fadné oznacen odkazem na spolecnost Zalando. Mize
se jednat o oznacCeni v popisu pod piidanou fotografii (jak tomu bylo u sledovanych
ambasadortl) ¢i v zahlavi nad pfispévkem. Kazda reklamni fotografie by méla obsahovat
ptimy odkaz na propagované zbozi, cemuz se fika product tagging.

Vybrani 4 ambasadofi musi kazdy mésic pfidat minimalné jeden pfispévek sponzorovany
spole¢nosti Zalando. Poéet komer¢niho obsahu zalezi na celkovém poctu piispévku daného
influencera. Jedna se v prvni fad¢ o to, aby reklamni obsah byl umérny celkovému poctem
zvefejnénych prispévki daného mésice.

Nasledujici kritérium se tyka jednotlivych popist u fotografii. Na zaklad¢ predchazejici
analyzy probihajicich spolupraci, zde bude vyZzadovano, aby minimalné 70 % ptispévki bylo
doplnéno komentaiem, ktery se tyka propagovaného produktu. Divodem tohoto pozadavku
u sledujicich, pokud byl text popisku poukazoval na reklamni produkty. Lidé si diky tomu i
daného zboZi vice v§imali.

Poslednim kritériem je lokace, jelikoZz jsou vybrani influencefi na zakladé jejich
autentického obsahu, ktery je prevazné vytvaten a pofizovan v Ceské republice, tudiz by

vétSina prispévkl méla zistat v tuzemském prostiedi.

10.5. Casovy harmonogram kampané

Harmonogram pfispévkil u jednotlivych ambasadorti bude vychéazet z dosavadnich
spolupraci Zalanda na Instagramu.

Spoluprace bude uskutecnéna po dobu Sesti mésici. Bude se jednat o rovnomérné
rozlozenou reklamni c¢innost s nepravidelnym posilenim inzerce na pocatku novych
spottebnich sezon.

Za nejptiznivéjsi dny pro pridavani ptispévku bylo stanoveno utery a ctvrtek v ¢ase od
deviti hodin rdno do 6 do vcera. A to na zdkladé¢ vyzkumu analytické spolecnosti
ExpertVoice (Jones, 2020).

Kampaii je rozvrhnuta na dobu 6 mésicli s pocatkem v bfeznu a koncem v mésici srpnu.
Kazdy ze ¢ty vybranych influencert ma individuélni casovy hramonogram ptispévki, ktery
byl navrhnut na zaklad¢ analyzy stavajicich ambasadorti Zalando. U téchto influencert byl

vypocita primérny pocet prispévkll za mésic, a to samé bylo provedeno u ambasadort
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vybranych pro navrhovanou kampan. Nasledné byla vytvorena $kala, podle které se Fidi

pocet komerc¢nich ptispévki pro jednotlivé ambasadory.

Tabulka 6 Pocet pfispévkl soucasnych ambasadort

Primérny
Aktualni Priumérny pocet pocet
ambasadori prispévki za reklamnich
Zalando mésic prispévku
Zalando
beha_nguyen 14 3
martin_carev 14 3
anasulcova 12 2
shopaholicnicol 10 1

Zdroj: vlastni

Vyse uvedena tabulka zndzoriiuje dosavadni prubéh spolupraci Zalando s influencery.
Pramérny pocet ptispévkl za mésic piedstavuje veskery obsah, ktery ambasadofi za mésic
ptidaji. Konkrétni ¢isla u tohoto sloupce byla vypoctena za sledované obdobi srpen- leden
2019/2020. Stejnym zplUsobem byl vypocitan primérny pocet reklamnich ptispévka.
Veskera ¢isla byla nasledné zaokrouhlena smérem nahoru.

Na zéklad¢ aktualnich udajii byla vytvofena Skala pro pocet komerénich ptispévkl
zavislych na priimérném poctu celkovych mési¢nich piispévki, za pomoci které bude urcen

pocet piispévkll u novych ambasadort.

Tabulka 7 Stanoveni mési¢niho poctu reklamnich piispévku

Prumérny pocet prispévky | Reklamni prispévky Zalando

0-10 1
10-12 2
12 a vice 3

Zdroj: vlastni

Na zdkladé této Skaly vyplyva nasledujici tabulka pro nové ambasadory a jejich

spolupréce:
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Tabulka 8 Stanovené poéty reklamnich ptispévkl pro nové ambasadory

Planovany
Novi Prumérny pocet pocet
ambasadori prispévku za reklamnich
Zalando mésic prispévku
Zalando
dvorak_kuba 8 1
dvatatove 27 3
ela_yababy 8 1
helluno 21 3

Zdroj: vlastni

Témet veskerd zvetejnéni reklamnich piispévkl byla situovana do dnu utery a ctvrtek na
zaklad¢ analyzy spolec¢nosti ExpertVoice. (Jones, 2020)

Mezi jednotlivymi piispévky je dodrzovan rozestup minimalné¢ 7 dnd, v idedlnich
ptipadech se jedna az o mésic. To bylo urceno na zaklad¢ spoluprace Zalando s
@beha_nguyen, kde se 7-10 denni vzdalenost jevila jako vyhovujici z hlediska zpétné
vazby od sledujicich .Pocet komentaiii se nesnizil a ani si nikdo z fanouskl nestéZoval na
Casté sdileni reklamniho obsahu.

Jednotlivé mésice byly navrZeny tak, aby kazdy tyden vysel ptispévek minimalné od
jednoho influencera a zaroven, aby vzdy byly primarné zaplnény nejlukrativnéjsi dny pro
zvefejnéni reklamy.

Mésicni ¢astka spoluprace vychazela z finan¢ni analyzy v teoretické ¢asti prace.

Termin pro tvorbu obsahu je pouze doporuceny, veskeré zpracovani a rezie je prenechana
influencertm.

Veskeré harmonogramy byly navrhnuty na zakladé¢ realné probihajicich spolupraci
spolecnosti Zalando.
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10.5.1. Pilroé¢ni harmonogram spoluprace pro @dvorak _kuba

Tabulka 9 Pilro¢ni harmonogram spoluprace - Jakub Dvorak

Media plan
Uzavérky: vybér a ggg:;r:g:tzg;l}g Tervm.inv . Vysledny
predani produktt : o zverejnéni: rozpocet: zakladni
ambasadorovi nutne vytvorit cena za mésic
obsah .
termin
biezen 11.2. 2.3. 10. 7 691,20 K&
duben 31.3. 1.4. 28. 7 691,20 K¢
kvéten 16.4. 15. 14. 7 691,20 K&
cerven 21.5. 1.6. 18. 7 691,20 K&
dervenec 16.6. 1.7. 14. 7 691,20 K&
srpen 16.7. 1.8. 13. 7 691,20 K&
celkem 46 147,20 K¢

Zdroj: sablona tabulky- Média-plan-MM

Piedani vybranych produkti z e-shopu bude vzdy provedeno nejpozdéji mésic pied datem
zvetejnéni prispévku. Influencerovi bude umoznéno vybrat si tii polozky ze sportovni
sekce e-shopu, které se nasledné musi objevit na reklamni fotografii s oznacenim Zalando.

Data zvefejnéni jsou naplanovana na utery ¢i ¢tvrtek s konstantnim odstupem 3-4 tydnii.

10.5.2. Pilro¢ni harmonogram spoluprace pro @ela_yababy

Tabulka 10 Pulro¢ni harmonogram spoluprace — YABABY

Media plan
Uzavérky: vybér a Ter(;rtglsl;;nqrby Termin Vysledny
piedani produktt L zvefejnéni:  rozpodet: zakladni
: kdy je nutné o
ambasadorovi N cena za mésic
vytvorit obsah -
termin
bfezen 27.2. 2.3. 26. 14 674,00 K¢
duben 17.3. 1.4. 14. 14 674,00 K¢
kvéten 23.4. 1.5. 21. 14 674,00 K¢
cerven 12.5. 1.6. 9. 14 674,00 K¢
éervenec 2.7. 1.7. 30. 14 674,00 K¢
srpen 28.7. 1.8. 25. 14 674,00 K¢
celkem 88 044,00 K¢

Zdroj: sablona tabulky- Média-plan-MM
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Jelikoz je harmonogram influencera velice podobny harmonogramu vyse zminéného
ambasadora, plati pro néj stejna pravidla zvetfejiovani ptispévki. Jedinym rozdilem je
cenova sazba za piispévek. Diuvodem je rozdilny pocet sledujicich, v tomto piipadé se
jedna o macro- influencera.

Terminy zvetejnéni byly opét situovany do utery a Ctvrtka. Ve vétsin€ ptipada byla data

nastavena tak, Ze se stéida sdileni pfispévku na zacatku mésice s koncem meésice.

10.5.3. Pulro¢ni harmonogram spoluprace pro @dvatatove

Tabulka 11 Pdlro¢ni harmonogram spoluprace - Dva tatové

Media plan
_ T Termin tvorby - Terminzvefejnéni: Vysledny
Uzavérky: vybér a . : =
iy . obsahu: kdy je rozpocet:
predani produktt . o . . . . >
ambasadorovi nutne vytvorit termin termin termin zakladni cena za
obsah méic
biezen 4.2. 2.3. 3. 17. 31. 119 163,00 K¢
duben 12.3. 1.4. 9. 21. 30. 119 163,00 K¢
kvéten 9.4. 1.5. 7. 19. 28. 119 163,00 K¢
Cerven 7.5. 1.6. 4. 16. 30. 119 163,00 K¢&
dervenec 9.6. 1.7. 7. 16. 28. 119 163,00 K¢&
srpen 9.7. 1.8. 6. 18. 27. 119 163,00 K¢
celkem 714 978,00 K¢

Zdroj: sablona tabulky- Média-plan-MM

Na zakladé enormniho poctu ptispévki byl nastaven mesi¢ni rozvrh tii prispévki..
Hlavnim cilem v tomto ptipad¢ bylo udrzet co nejdelsi ¢asové rozestupy mezi sdilenymi
fotografiemi a zaroven se drzet nejefektivngjsich dnd v tydnu na socialni siti.

Ambasador bude mit na mésic doptedu moznost vybéru deviti produktii ze sportovni
sekce e-shopu. Na kazdém ptispévku s reklamou Zalando, se musi objevit minimalné 3

produkty.
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10.5.4. Pulro¢ni harmonogram spoluprace pro @helluno

Tabulka 12 Pulroéni harmonogram spoluprace - Hell Navratilova

Media plan
o o Termin tvorb Vysledny
UzVaV(’erl,(y: Vyberoa obsahu: kdy jg Termin zverejnéni: rozpo)éet: V}'?;oba
predani produktt . o ;
ambasadorovi nutné vytvofit reklamniho
obsah formatu, reklama
termin termin termin

biezen 6.2. 2.3. 5. 17. 26. 78 936,00 K&
duben 5.3. 1.4, 2. 16. 28. 78 936,00 K¢
kvéten 14.4. 1.5. 5. 12. 26. 78 936,00 K¢
cerven 14.5. 1.6. 11. 18. 25. 78 936,00 K¢
&ervenec 11.6. 1.7. 3. 9. 21. 78 936,00 K¢
srpen 7.7. 1.8. 4, 20. 31. 78 936,00 K¢
celkem 473 616,00 K&

Zdroj: sablona tabulky- Média-plan-MM

Tato spoluprace ma nejkratsi ¢asové rozmezi mezi ptispévky s reklamou, jelikoz byla
snaha udrzet dny zvefejnéni pouze na ¢tvrtek a utery. I tak v primérném mési¢nim poctu
21 sdilenych fotografii nebude kratsi interval ptidavanych ptispévkil znatelny.

Tak jako tomu bylo u piedchozi spoluprace i tento influencer ma moznost vybéru deviti
produktti na kazdy mésic a vSechny se nasledn¢ musi objevit na jeho instagramovém

profilu.
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Zhodnoceni

Dosavadnim instagramovym spolupracim s e-shopem Zalando chybéla riznorodost
ambasadort, cilového publika 1 propagovaného zbozi. Coz by se dalo povazovat za mijejici
se s myslenkou... s myslenkou probihajici kampané Zalando s nazvem Free to be, kdy
spole¢nost slibuje zakaznikiim vhodny sortiment pro kazdého bez ohledu na vék, pohlavi ¢i
rasu. Co se tyce produkti propagovanych influencery, byla zjisténa absence zbozi ze
sportovni sekce e-shopu. Navrh nové kampané pro tuto praci vychazel pravé z téchto
nedostatkd.

Nové vybrani ambasadofi jsou schopni pokryt §iroké spektrum zakazniki jak z pohledu
véku, rasy, sexualni orientace, tak zivotniho stylu. Produkty, které propaguji, jsou pouze ze
sportovni sekce e-shopu.

Na zéklad€ analyzy komentaii bylo potvrzeno, Ze pokud je v popisu pfispévku zminén
reklamni produkt, v§imne si jej vice sledujicich a zvysi se pocet kladnych komentari. V
navrzené kampani se z toho divodu vyskytl pozadavek na minimalni procento popiskl
tykajicich se pravé propagovanych produktu.

U influencerti nebyl zaznamenan striktni casovy harmonogram piispévkl, avSak na zakladé
provedené¢ho vyzkumu bylo prokdzano, Ze nejefektivnéjSim cCasovym rozmezim mezi
reklamnimi pfispévky je minimalni pocet 7 dni.

Casovy harmonogram piispévkii pro novou komunikaéni kampati je navrzen tak, aby byl
kazdy tyden sdilen minimalné¢ jeden reklamni pfispévek. U kaZzdého ambasadora je dbano
na dodrzovani nastavené hranice minimalni ¢asové rozmezi mezi sdilenym komerénim
obsahem. U probihajicich spolupraci s e-shopem Zalando si sledujici instagramového Gctu
@martin_carev zacali v§imat fady po sob¢ jdoucich reklamnich piispévka. Tento fakt nesl
negativni nasledky na jeho komunikaci s nimi.

Na zaklad¢ funkcnosti dosavadnich spolupraci s influencery e-shopu Zalando ma nové
navrZzend komunikac¢ni kampan vysokou Sanci na Uspéch. Jedinym rizikem je moZna
neochota spoluprace vybranych influenecert.

Kampan pocita s moznym zvySenim nékladl na zaklad¢ budouci dohody s ambasadory.
Piesto by v8ak finan¢ni stranka proveditelnosti neméla byt problémem, e-shop v soucasné
dobé spolupracuje s macro-influencery se statisicovymi poéty sledujicich. Castky za jejich

piispévky jsou minimaln¢ dvakrat tak vyssi nez u této kampane.
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Zavér

Bakalaiska prace se zabyva souasnym fenoménem socialnich siti, influencery, a jejich
vyuzitim v ramci komunika¢nich kampani v ¢eském prostiedi socidlni platformy Instagram.

V prvni ¢asti prace byla vytycena teoretickd vychodiska potfebna k naplnéni hlavniho cile.
Definovany byly pojmy internet marketing, marketing na socialnich sitich a influencer.
Influencer je pravé uzivatel socidlni sité schopny ovlivnit chovani a smysSleni jeho
sledujicich. Na zaklad¢ této schopnosti se pro mnohé firmy stal modernim nastrojem
marketingové komunikace v internetovém prostiedi. V samostatné kapitole jsou poté
vysvétleny nalezitosti socialni platformy Instagram a prubéhu pouziti reklamy v jejim
prostiedi. Dale bylo pro ucely této prace nutné charakterizovat pojem fashion marketing a
S tim spjaty branding, pro porozuméni marketingové strategii modniho e-shopu Zalando.

Hlavnim cilem prace byl navrh nové komunika¢ni kampané pro e-shop Zalando
Vv prostiedi socialni sit¢ Instagram. Podstatnym zdrojem informaci byly jednotlivé reklamni
ptispévky soucasnych ambasadori Zalando. Hlavnimi kritérii pro rozbor byly propagované
produkty, jejich popis, zpétna vazba od sledujicich v podob& komentait a ¢asové rozmezi
mezi sdilenou reklamou. V potaz byla brana i celoplosna marketingova kampan e-shopu pro
tento rok.

Dil¢im cilem prace byla charakteristika e-shopu Zalando ktera byla provedena na zaklade
finan¢nich vykazu, oficidlnich tiskovych zprav, ¢lankt zvetejnénych spolecnosti a analyzou
konkurence na ¢eském trhu. V komparaci s distribu¢nimi e-shopy About You a Zoot, se jevil
na platformé Instagram influencer marketing e-shopu Zalando nejviditelngjsim.

Na zakladé ziskanych znalosti z teoretické ¢asti a vysledkt z vlastni prace se influencer
marketing jevi jako vhodny nastroj pro vytvafeni komunikac¢nich kampani e-shopu Zalando
1 na dale.

Navrzena kampan ma ovSem nejveétsi Sanci, ze zaujme zadouci skupinu uzivatel socialnich
siti, skupinu ve véku 16-24 let, tedy nejpocetnéjsi a nejtvarngjsi generaci potencialnich

internetovych zakazniki v Ceské republice.
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Ptilohy

Piiloha 1: Formalni a neformalni styl oblékani
Formalni styl je definovan nasledujici styly:

(Veskeré nazvy formalnich styld jsou uvedeny pod jejich oficialnimi anglickymi vyrazy.)

Tabulka 13 Pravidla formalnich styl oblékani

Nazev stylu oblékani ZENY MUZI

dlouha vederni roba oblek se
White tie spolecenskou vestou

na zem, rukavick . ,
! y a bilou motylkem

oblek s ¢ernym

Black tie dlouha vecerni réba ,
motylkem

. formalni réba o
Lounge suit . . 4. Oblek a kravata
nespecifikované délce

Formalni Saty koncici
Coctail nad koleny ¢i ddmsky
kalhotovy kostym

Oblek, kravata neni
povinna

pozaduje jisty stupen

upravenosti, " .
pv L. dziny, oblekové
doporucena jsou saka v
N ) kalhoty, kosile i
Smart casual a Sperk, elegantni

elegantni triko, Zadna

obuv s podpadkem ¢i kravata

bez, nepfichazi v
uvahu tenisky

Zdroj : Vogue, 2015

Za neformalni styl oblékani je povaZzovana moda pro kazdodenni noSeni ¢i volnocCasové
aktivity. Jedna se naptiklad o prosta trika, mikiny, Sortky, dZinové bundy a tak dale.
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Piiloha 2: Propagované zboZi influencerkou @shopaholicnicol

Datum |Typ
v v . Produkty
piispévku | propagovaného
zbozi
Leden 28. formalni Saty pod kolena, baret
Prosinec 20. neformalni zimni kabat nadmérné velikosti
Listopad 29. neformalni laclové kalhoty, zimni snéhule
... 10. formalni sako, kalhoty
Rijen — —
31. neformalni kozich (teddy coat)
Zavi X X X
Laclové kalhoty, triko s kratkym
Srpen 28. - . Y y
neformalni rukavem

Zdroj: Instagram

Piiloha 3: Ukazka reklamnich prispévki Zalando od @shopaholicnicol

Letna

shopaholicnicol & 3 shopaholicnicol 2
@ shopaholicnicol & Cafe Letka Y/ Staroméstské Namésti
[ >3

Qv - N oQav . [ RN . r

Zdroj: Instagram
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Piiloha 4: Propagované zboZi influencerkou @anasulcova

T 6h
E?atlvjm ypv?ropagovane o Produkty
prispévku | zboii
7. Formalni kabat, Saty nad kolena, kozacky
Leden 16. Neformalni oversize mikina, kozacky
31. Neformalni koZené leginy, svetr, koZena bunda
Prosinec X X X
. 16. Neformalni Sustakova bunda
Listopad — — -
29, Formalni kabat, Saty nad kolena, kozacky
.. 15. Formalni saténové tilko, sukné pod kolena
Rijen —
24, Neformalni kabelka
Zari 30. Formalni kabat, svetr, kostymové kalhoty

Zdroj: Instagram

Priloha 5: Ukazka reklamnich prispévku Zalando od @anasulcova

( J err————— - . anasulcova @
. Senat Parlamentu CR ( NOVL SEENA Nirodiiihodivadia . anasulcova @

- 2 HoleSovice, Hlavni Mésto Praha, Czech Republic
B HH R
! | HERE Ian 1
— 28k 154 i

oQvY

Zdroj: Instagram
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@ beha_nguyen

Piiloha 6: Propagované zboZi influencerkou @beha_nguyen

Datum Typ
piispévku | propagovanéh s
o zboii
12. formalni sako, kalhoty, boty na podpatku
Leden 21. formalni kogile, kostymové kalhoty
29. formalni dlouhé Saty
12. formalni kabat, kostymové kalhoty, rolak
Prosinec 20. Formalni kalhoty, sako
30. formalni sako, kosile, kalhoty
) 4, formalni elegantni koktejlové saty
Listopa _ Loy
d 12. neformalni letni kosilové Saty
22. formalni $aty po kolena
19. neformalni kratké tilko (croptop), volné vzorované kalhoty
Iv{ijell 25. neformalni dzinové Sortky, kosile
31. neformalni dzinové Sortky, tilko
4, formalni vecerni Saty
Zari 20. neformalni kalhoty, kratké triko (croptop)
26. neformalni dziny, kratké tilko(croptop), sako
12. neformalni Sortky, tilko, dZzinova bunda
Srpen 19. X X
30. neformalni dlouhé letni $aty

Zdroj: InstagraPriloha 7: Ukazka reklamnich piispévki Zalando od @beha_nguyen

N oav

Zdroj: Instagram

beha_nguyen
Placené partnerstvi s zalando

beha_nguyen
Vinohrady

N onv
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Piiloha 8: Propagované zboZi influencerkou @martin_carev

T
piEz:gg‘T{u p‘r/t':pavg’ovanéh Produkty
o zbozi
24, Formalni oblek, kosile, polobotky
Leden 26. Formalni kosile, kalhoty, polobotky
31. Formalni kosile, kalhoty
Prosinec X X
. 21. Formalni kabat, svetr, polobotky
Listopa - .
d 23. Neformalni bunda s koZichem, batoh
25. Formalni kosile, kalhoty, elegantni bomber
1. Neformalni triko, kalhoty, batoh
8. Formalni kosile
Rijen 22. Formalni kabat, svetr, kalhoty
29. Formalni kosile, kalhoty, polobotky
31. Formalni kosile, kalhoty, polobotky
ZAF 24. Neformalni kalhoty, triko s kratkym rukdvem, bunda
29. Formalni kosile, kalhoty
19. Formalni kosile, kalhoty
Srpen 22. Neformalni svetr, dziny
27. Formalni kosile, kalhoty

Zdroj: Instagram
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Piiloha 9: Ukazka reklamnich prispévki Zalando od @martin_carev

Karlovy Vary

martin_carev @ martin_carev & martin_carev &
@ Placené partnerstvi s zalando . Praha Tenerife

Zdroj: Instagram

61



62



