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Anotace

Tato bakalafskd prace pojedndvda o fenoménu limitovanych kolekci vytvotenych
ve spolupraci s influencery z pohledu marketingové strategie modnich fetézci. Cilem prace
je zjistit hlavni cile a ptinos kolekci pro modni fetézce a zaroven popsat cely strategicky
proces tvorby, od vybéru influencera az po finalni uvedeni kolekce na trh. V prvni ¢asti prace
jsou pfedstaveny oblasti marketingu, které s timto tématem uzce souviseji. V praktické ¢asti
je nasledné uvedena ptipadova studie konkrétni spolecnosti, prostiednictvim které jsou
zodpovézeny hlavni vyzkumné otazky. Tato ¢ast by zarovenl méla slouzit jako voditko
pro uspésnou co-brandingovou strategii, ktera stoji za tvorbou limitovanych influencer

kolekci.

Annotation

This bachelor thesis is focused on limited collections created in collaboration with
influencers as a part of fashion retailer’s marketing strategy. The purpose of this thesis is
to find out the main goals and benefits of these collections for the fashion retailer and also
to describe the whole strategic process of the creation, from the selection of influencers
to the final launch of the collection. Within the theoretical framework, key areas of marketing
that are related to this topic are introduced. The practical part then presents a case study
of a specific company, through which the main research questions are answered. Moreover,
the analysis aims to develop a guide for a successful co-branding strategy that stands behind

limited influencer collections.
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UvVOD

Limitované kolekce vytvorené v ramci spoluprace dvou znacek neboli co-brandingu
jsou v poslednich letech nejen v médnim primyslu popularni strategii, prostfednictvim které
se znacky snazi uspokojit potieby modernich zékazniki a dosdhnout fady dalSich
strategickych cili.! V tradi¢nim pojeti je pojem co-branding vazan piedeviim na propojeni
dvou komer¢nich znacek, umélcl, celebrit ¢i daldich organizaci,? avSak nyni se do role
znacek dostavaji 1 vlivni uzivatelé piisobici na socidlnich médiich, ¢imZz se rozSituji
1 moznosti samotnych kolaboraci a vznikd tak zajimavy koncept propojujici strategii
co-brandingu s influencer marketingem, kterého zatim vyuzivaji predev$im globalni modni
fetézce a kosmetické firmy.

Bakalafskou praci jsem se tedy rozhodla vénovat tématu limitovanych kolekei
vytvofenych v ramci spoluprace influencerti a modnich fetézcti. V praci si kladu vyzkumnou
otdzku, a to sice jaké jsou hlavni cile a pfinosy influencer kolekci pro mddni fetézce,
a zaroven se snazim popsat cely strategicky proces a hlavni faktory, které souviseji
s uvedenim takové kolekce na trh a ovliviuji jeji ndsledny tspéch. Po hlubsim nastudovani
tématu jsem piedpokladanou strukturu prace, jak je uvedena v tezi, upravila tak, aby na sebe
jednotlivé ¢asti 1épe navazovaly a zaroven poskytly uceleny teoreticky ramec pro dosazeni
cile prace.

V teoretické casti nejdiive definuji zaklady tradi¢niho marketingu a pfedstavim
oblasti, které¢ uzce souvisi s dalSimi kapitolami. Ve druhé kapitole prace se zaméfim na
mddni marketing s dirazem na marketingové orientovany koncept, vyznam znacky
a fenomén co-brandingu z pohledu modniho primyslu. Tieti kapitolu prace vénuji zakladim
uspésného influencer marketingu a zaroven popisu specifika influencer znacky, ktera jsou
dilezitym aspektem dlouhodobé kolaborace s vlivnou osobou. V posledni kapitole
teoretické ¢asti uvedu marketingové procesy, které stoji za kazdym taktickym rozhodnutim
mobdnich fetézcl a jsou uzce spjaty s celym procesem tvorby jakékoli kolekce. V celé
teoretické cCasti prace se budu opirat pfedev§im o knizni zdroje, akademické prace
a nejnovejsi studie. Dale vyuziji také mnozstvi internetovych zdroja, které jako jediné

poskytuji informace a analyzy tykajici se tohoto moderniho fenoménu.

' BLACKETT, Tom a Robert W. BOAD. Co-Branding: The Science of Alliance. 1st ed. United Kingdom:
Palgrave Macmillan, 1999. ISBN 978-0-333-76089-5.

2 GERALDINE, Michel a Reine WILLING. The Art of Successful Brand Collaborations: Partnerships with
Artists, Designers, Museums, Territories, Sports, Celebrities, Science, Good Causes...and More. 1st ed.
United Kingdom: Routledge, 2020. ISBN 9781138499614.



Na zékladé¢ ptipadové studie v praktické ¢asti pak ¢tenaii poskytnu vhled do vyuziti
influencer kolekci konkrétnim mdodnim fetézcem. Diky detailni kvalitativni analyze zalozené
na internich datech, rozhovoru se zaméstnancem a vefejn¢ pfistupnych informacich
zodpovim hlavni vyzkumnou otdzku a zaroven rozeberu komplexni proces, ktery
za jednotlivymi kolekcemi stoji tak, aby ¢tenar ziskal ucelenou piedstavu o tomto fenoménu.
Prakticka ¢ast by méla zaroven slouzit i jako voditko pro co-brandingovou strategii a popsat
hlavni faktory, které vedou k tispéchu limitovanych influencer kolekci.

Pti vybirani tématu jsem si neuvédomila fadu aspekti, které jsou nutné pro zjisténi
efektivity téchto spolupraci, a proto se trochu odklanim od cile uvedeného v tezi prace.
Velkym piinosem je v tomto ohledu i mé pul ro¢ni staZz ve vybrané spolecnosti, kde jsem
méla moznost byt soucdsti influencer tymu a nahlédnout tak na vSechny procesy souvisejici
s uvedenim limitovanych kolekci, a dale pak rozhovor s expertem a interni data, diky nimz
rostoucich online modnich fetézcl v Evropé, ktery nabizi kolekce vytvotené ve spolupraci
s influencery jiz fadu let.

V praci uzivam fadu anglicismd, které jsou v odborné terminologii tohoto oboru
hojné rozsifené a v Ceském jazyce bohuZzel nemaji doslovny pieklad, a proto v ptiloze prace

uvadim kratky slovnik, ktery tyto pojmy stru¢né¢ vymezuje.



TEORETICKA CAST

1 Marketing

Jak jiz ze samotného nazvu bakaléiské prace vyplyva, limitované influencer kolekce
jsou v praci analyzovany z pohledu marketingové strategie mddnich fetézcli, a proto je
dualezité nejdiive definovat samotny pojem marketing, ktery je zdkladem pro celkovy kontext
bakalarské prace, a déale popsat vybrané oblasti marketingové komunikace, které uzce

souvisi s timto fenoménem a jsou nezbytné pro pochopeni celé problematiky.

1.1 Definice marketingu

~Marketing  definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.“® Tak zni obsahla definice od Kotlera a Armstronga, ktefi
vidi marketing predevSim jako uspokojovéani potfeb zakaznikl, pficemz praveé zakaznik
a jeho ptani by mély byt hlavnim zakladem celého marketingového procesu, ktery je slozen
z komplexnich ¢innosti, od provadéni vyzkumu trhu pies tvorbu produktu az po finalni
komunikaci a propagaci. OvSem pouhé splnéni vyjadienych potieb by mohlo byt
pro zékaznika zklamanim. Pro uspéch spolecnosti je tudiz nezbytné pomahat spotiebitelim
zjistit, co si vlastné preji a chtéji, pomoci jim na cest¢ stat se tim, ¢im chtéji byt a vypravét
piibéhy, které budou rezonovat napii¢ spole¢nosti.*

Na druhé strané je vSak potieba zdlraznit, Ze dalSim cilem marketingovych procest
je zisk firmy, ktery by mél plynout ze zmiflovaného uspokojovani potieb cilovych skupin.
Idedlnim scénaiem je tedy poskytovat kvalitni produkty, za ptijatelné ceny, ve spravny cas,
na spravném misté a tim spravnym zptsobem.> Toto ve své knize zdlraziiuje i Jakubikova
a dodava, Ze marketing je kli¢ovou soucasti celkové firemni strategie, smétujici k dosazeni
stanovenych cili. Je tedy dilezité nalézt balanc mezi zajmy zakaznika a organizace tak, aby
firma vytvarela nabidku odlisnou od konkurence, ktera je diky své diferenciaci ptidanou
hodnotou pro koncového spotiebitele.6

Je patrné, ze kuspéSnému dosazeni strategickych cilli spole¢nosti je nutno

3 KOTLER, Philip. Marketing / Philip Kotler, Gary Armstrong ; z anglického originalu Marketing: An
Introduction pielozili Hana Machkova ... [et al.]. 6th ed. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 30.

* GODIN, Seth. Tohle je marketing!: zcela novy piistup k marketingu, prodeji a reklamé / Seth Godin ;
preklad Eva Maskova Kiapkova. Praha: Grada, 2020. ISBN 9788027125678.

> JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2. vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.



vyslySet potteby a pirani zékaznika a zarovenn nabizet unikatni produkt odliSny
od konkurence. Trh 21. stoleti zdroven zaznamenava vyrazny vliv riznych spolecenskych
sil, které¢ formuji a podnécuji nové marketingové chovani a mezi které se mimo jiné fadi

i digitalni revoluce a rozvoj online informac¢nich siti.”

1.2 Online marketingova komunikace

,,Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi Fizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile.“ S postupnym rozvojem novych technologii a vznikem poéitacové sité
se zacaly rozvijet i podoby a nastroje marketingové komunikace, kterd se tak caste¢né
piesunula z offline prostfedi do online prostfedi internetu. Za online marketingovou
komunikaci I1ze oznacit soubor vzajemné propojenych internetovych nastroju, skrze které
firma strategicky komunikuje se svymi zdkazniky. Mezi takové nastroje se fadi primarné
webové stranky, e-shopy, blogy, socidlni média a sdilena multimédia.® Online komunikace
nabizi fadu vyhod, jako je moznost piesného zacileni zakaznika, personalizace komunikace,
interaktivita, zvySeni a zjednoduseni prodeji, vytvareni kampani na zdkladé podlozenych
dat a v neposledni fadé také pomérné jednoduchy zptisob méteni uspéchu a zaroven relativné
nizké pocate¢ni naklady.!?

Nejvyznamnéj$im prostiedkem pro komunikaci na internetu jsou bezesporu webové
stranky,!! které se lisi hlavné dle stanovenych cilti firmy. Webové stranky tak mohou slouzit
jako nastroj k ziskavani kontakti na potencidlni zdkazniky, ndstroj ke komunikaci
s klicovymi skupinami a také jako nastroj pfimého prodeje, coZz je v poslednich letech
primarni dtivod tvorby webovych stranek firem.!? Prodej v prostiedi internetu Ize v literatufe

najit také pod pojmem e-commerce neboli elektronicky prodej. ,, E-commerce predstavuje

7 KOTLER, Philip. Marketing management / Philip Kotler, Northwestern University, Kevin Lane Keller,
Datmouth College ; pteklad Tomas Juppa, Martin Machek. 14. vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5.

8 KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 2. vydani. Praha:
Grada, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 40.

® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

10 HARTING, Ralf-christian, Christopher REICHSTEIN, Andreas MULLER, Witold ABRAMOWICZ,
Rafael CORCHUELO, John MYLOPOULOS, Michael ROSEMANN a Clemens SZYPERSKI. Potential
Benefits of New Online Marketing Approaches. Business Information Systems: 22nd International
Conference, BIS 2019, Seville, Spain, June 26-28, 2019, Proceedings, Part II [online]. 2019, , 109-117 [cit.
2021-5-1]. ISBN 3030204820. ISSN 18651356. Dostupné z: doi:10.1007/978-3-030-20482-2_10

' JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

12 Tamtéz.



takovou obchodni cinnost, kdy jsou prodejni a ndakupni procesy realizovany s vyuzitim
elektronické komunikace, zejména internetu. “'*> Dle Janoucha'* se v dnesni dob€ jiz nelze
spoléhat pouze na kamenné obchody a e-shopy jsou nedilnou soucasti prodeje i komunikace
firem. Tento fakt naznacuje 1 graf nize, ktery predikuje riist svétového obratu e-commerce

v roce 2024 o 80, 6 % v porovnani s rokem 2014.

Obrazek 1: Svétovy vyvoj obratu e-commerce a predikce do roku 2024,
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Zdroj: statista.com

Druhym vyznamnym nastrojem z prostiedi online komunikace jsou socidlni média,
skrze kterd firmy dokazi velmi dobfe navazovat vztahy se spotiebiteli. Zdkaznici jsou jiz
skeptic¢ti ohledné reklamnich sdé€leni v tradi¢nich i novych médiich a firmy tak celi vyzveé
vytvaret originalni a relevantni digitalni obsah, ktery ma cilového zdkaznika v ptisluSném
bodé zaujmout a zaroveir ho dovést ke stanovené konverzi. Cas straveny na socialnich
médiich se kazdym rokem zvysSuje, coz znackam umoziuje vyvinout digitalni strategii tak,
aby efektivné rozvijely a posilovaly vztahy se svymi zdkazniky. Aby vSak firma mohla
na socidlnich médiich uspét, musi nejdiive ziskat vliv ve virtudlnich komunitach, jejichz
soucasti jsou jeji cilovi zakaznici.'> Takového efektu Ize docilit prostiednictvim

word-of-mouth marketingu a spravné volby vlivnych uzivatelt, ktefi v téchto komunitach

3 MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. 1. vydani. Praha: Grada, 2013. .
112. ISBN 978-80-247-4780-4.

14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. vydani. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 978-80-251-
5016-0.

15 LOZADA-CONTRERAS, Frank. Marketing communication objectives through digital content marketing
on social media. Forum Empresarial [online]. 2021, 57-82 [cit. 2021-04-23]. ISSN 15418561. Dostupné z:
doi:10.33801/fe.v25i1.18514



pusobi.!®

1.3 Word-of-mouth marketing

World-of-mouth (WOM) se vymezuje jako forma osobni komunikace, piicemz
zakladem je vymeéna informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky. Tradi¢ni definice déle
upfesnuje, ze se jednd o interpersondlni komunikaci dvou osob, avSak s piichodem
socidlnich médii se toto zcela méni a na scénu nastupuje novy pojem, tzv. word-of-mouse,
ktery zaméfiuje oralni komunikaci za virtualni.!” Diky zminéné interaktivité online prostiedi
se ke slovu dostava kdokoli s pfistupem k internetu a prakticky kazdy jedinec ma moznost
svym pozitivnim ¢i negativnim ndzorem zasahnout velké mnozstvi spotiebiteli, coz mize
mit vyrazny dopad na vnimani recenzovaného produktu ¢i znacky.

Diive se pfirozen¢ jednalo o organickou konverzaci mezi zdkazniky, aniz by byl
kdokoli z aktérii ovlivnén tieti stranou. Motivaci zkratka bylo pomoci ostatnim a doporucit
urcity produkt nebo je naopak pied koupi varovat. Ovlivnit takové konverzace se dalo jen
velmi tézko a nejucinnéjsi zbrani byl bezchybny produkt spojeny s urcitou marketingovou
aktivitou. S nastupem word-of-mouse, tedy internetu, se vSak vyvinuly i nové efektivni
prostiedky, prostfednictvim kterych Ize alesponn z casti ziskat kontrolu nad témito
konverzacemi a diky kterym lze vytvafet podminky pro podnécovani takovych konverzaci.'®

Tyto prostiedky neboli techniky WOM marketingu jsou tedy takové &innosti, které
podporuji diskuze o konkrétni znalce a jejich produktech. Asociace Word of Mouth
Marketingu (WOOMA) mezi tyto techniky fadi: viralni marketing, referral programy,
buzz marketing, podnécovani konverzaci, firemni blogy a mimo jiné také influencer

marketing, ktery se ptimo odviji od WOM marketingu.'®

16 RIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vydani. Praha: Grada,
2010. ISBN 9788024736228.

7 HALADA, Jan. Marketingova komunikace a public relations: Vyklad pojmt a teorie oboru. Praha:
Karolinum, 2015, 120 s. ISBN 978-80-246-3075-5.

18 VALCK, Kristine de, Roberts KOZINETS, Andrea WOJNICKI a Sarah WILNER. Networked Narratives:
Understanding Word-of-Mouth Marketing in Online Communities. Journal of Marketing. 2010, (2), 21.
Dostupné z: doi:10.1509/jm.74.2.71

19 ZELINKOVA, Petra. Cestovatelsky blog jako marketingovy néstroj. Praha, 2019. 80 s. Bakalaiska prace
(Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky. Katedra
marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalaiské prace Ing. Mgr. Jana Rosenfeldova.



2 Fashion marketing

Vramci druhé kapitoly bakalaiské prace je rozebran jeden konkrétni obor
marketingu, a to sice fashion marketing. Kapitola se vénuje pfedev§im modernim ptistupiim,
které jsou v soucasnosti v médnim odvétvi hojné vyuzivany a jsou tak relevantni pro cely

koncept této prace.

2.1 Definice fashion marketingu

Fashion marketing je jednou ze specifickych kategorii marketingu a 1ze ho definovat
jako vyuziti marketingovych technik, procesi a obchodni filozofie, které cili
na potencialniho zakaznika za ucelem dosazeni dlouhodobych cilii spole¢nosti. Klicovym
prvkem, ktery odliSuje fashion marketing od marketingu jinych produktd, je neustala zména
modnich trend.?® Spolecnosti nabizejici modni zbozi jsou zavislé na opakovanych
nakupech zékaznikl a klicem k takové loajalit€ je nabidka stylovych a kvalitnich produktt,
které svou charakteristikou odpovidaji zvolené cené, pfanim spotiebitele a aktudlnim
trendiim.?!

Easey?? ve své knize uvadi hned né&kolik konceptd, kterymi se modni znacka
¢i fetézec mohou fidit, avSak nejvice vyuzivanym z pohledu mddnich fetézci je koncept
orientovany na marketing, kdy vzhled a design produktu vychazi z prizkumu trhu. Jadrem
tohoto pojeti modniho marketingu neni navrhéf, nybrz samotni marketéfi a jejich aktivity.
Navrhat je tak postaven do role ¢lovéka, ktery musi reagovat na specifika a pfani
spotiebiteld, jez jsou podloZena marketingovym vyzkumem. Od analyzy cilovy zdkaznik
se pak odviji i cena produktt, ktera by méla odpovidat piesnym pozadavkim cilové skupiny
spotiebitelt.?* Zivotni cyklus mody se kazdym rokem snizuje a usp&$né modni fetézce
museji spravng¢ urcCit nejen to, co jejich cilova skupina nosi prave ted’, ale i jaké trendy bude
vyhledavat za rok. Detailni analyzou ndkupniho chovéani zakaznika a trhu mohou
prozkoumat souc¢asné i budouci trendy.?*

Modni fetézce tedy kazdodenné analyzuji situaci na trhu s cilem zamezit piebytku

nabidky nad poptavkou a tim i finan¢nim ztratdm. Za ndvrhem kolekce stoji pocetny tym

20 RATH, Patricia Mink, Richard PETRIZZI a Penny GILL. Marketing Fashion: A Global Perspective.
London: Bloomsbury Academic, 2012. ISBN 978-1609010782.

2 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Oxford: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1-4051-3953-3.

22 Tamtéz.

23 BABU, Ramesh V. Fashion Marketing Management. India: Woodhead Publishing India Pvt., 2019. ISBN
978-93-85059-49-0.

24 HINES, Tony a Bruce MARGARET. Fashion marketing: contemporary issues. 2nd edition. London:
Routledge, 2007. ISBN 978-0-7506-6897-2.



lidi, ktery je slozen znavrhait, trznich specialisti a nakupcich, kteti neustdle sleduji
a objevuji nové trendy, na zaklad¢ kterych pak obnovuji nabidku tak, aby splnili spotiebni

piani zakaznika.?®

2.2 Vyznam znacky v modnim primyslu

»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi publikem produktem a zdkaznikem,
orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemii v hlave zakaznika, nositelem klicovych
hodnot diilezitych pro zakaznika. Vyrobce viastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze

“26 shrnuje ve své knize Vysekalova.

znacka je to, co maji zakaznici ve své hlave, ve své mysli,
Posner?’ dale dodava, ze znacka je souborem hmatatelnych i nehmatatelnych benefita, které
poskytuje samotny produkt nebo sluzba, a zahrnuje celou nakupni zkuSenost zakaznika.

Lidé touzi po produktech, které v nich dokazi vyvolat emoce, jsou personalizované
a maji vyraznou identitu. Zejména v mod€ v sobé znacka skryva nejen ptidanou hodnotu
pro zékaznika a odliSeni se od konkurence, ale i symbol spole¢enského postaveni a zivotniho
stylu.?® Skrze obleéeni jedinec vytvaii svou vlastni identitu a jeho vztah k modni znadce je
¢im dal tim dilezitéjsi, jelikoz jsou to praveé materidlni statky a zivotni styl, které ovliviiuji
kazdodenni zivot a to, jak jedinec vidi sam sebe a jak je na né&j ve spole¢nosti nahliZzeno.
Vybér znacek a produktii zalozeny na aspira¢nim Zivotnim stylu umoziuje lidem odlisit se
od ostatnich a zaroven si budovat urcitou socialni image. Spotteba se tak stava védomym
vybé&rem, pii kterém si jednotlivei selektuji, s ¢im cht&ji byt spojovani.?

Branding neboli proces vSech ukont, které vedou k vybudovani znacky, je tedy
v médnim pramyslu bezpochyby klicovou strategickou otazkou. Cilem vSech spolecnosti by
mélo byt vytvareni pozitivnich asociaci se zna¢kou v hlavach zdkaznik tak, aby v nich vzdy
vzbudila pozitivni emoce a zaroven tim docilila odliSeni se od konkurence. Zakaznik musi
mit o znacce povédomi a mél by znat jeji hodnoty, se kterymi se v nejlepSim mozném

piipadé i sam ztotozfiuje.’® Diky tomu pak firma muze docilit jeho dlouhodobé loajality.

25 VOTOCKOVA, Pavlina. Trendy ve fashion marketingu a jejich vliv na nakupni rozhodovani spotiebitele.
Praha, 2017. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Alena Filipova.

20 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky" / Jitka Vysekalova a
kolektiv. Praha: Grada, 2011. ISBN 9788024735283. s. 136.

27 POSNER, Harriet. Marketing fashion: Strategy, branding and promotion. 2nd ed. London: Laurence King
Publishing, 2015. ISBN 978-1-78067-566-4.

28 VOTOCKOVA, Pavlina. Trendy ve fashion marketingu a jejich vliv na nakupni rozhodovani spotiebitele.
Praha, 2017. Diplomova prace. Vysoka $kola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Alena Filipova.

2 LASCITY, M.E. “Cool” Workings: Glamour Labor and Identity Issues in Fashion Branding. Fashion
Theory - Journal of Dress Body and Culture [online]. 2020, 24(2), 163 - 180 [cit. 2021-5-1]. ISSN
1362704X. Dostupné z: doi:10.1080/1362704X.2018.1488415

30 KHELEROVA, Vladimira, Klara HAUNEROVA a Zuzana SIMONOVSKA. Fashion management. 1.
vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2113-7.
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Tento fakt lze aplikovat i na osobni znacku influencera, ktera je specificka predevsim celym
piibéhem a samotnou osobou influencera a jeho zivotnim stylem, se kterym se zadkaznik

dokéze velice dobfe ztotoznit, a je blize rozebrana v kapitole tii.

2.3 Co-branding v m6dnim odvétvi

,, Co-branding oznacuje spojeni minimalné dvou znacek, které spolecné spolupracuji
v marketingovém kontextu, jako je propagace, vyvoj produktu nebo distribuce.*3!

Jak bylo ukazano v pfedchozi kapitole, znacka v moédnim odvétvi hraje vyznamnou
roli a neni proto divu, Ze pravé koncept co-brandingu se v poslednich letech tak vyznamné
rozvinul. Zékaznici v dneSnim svété neustale prahnou po novych zazitcich a v médnim
odvétvi to znamené nejen pravidelnou tvorbu moddnich kolekci, které odrazeji nejnovéjsi
trendy, ale i vytvareni podnéti k prekvapeni a nadSeni, coz dokaze mimo jiné i co-branding.
Prostiednictvim této strategie miiZze firma nejen naldkat nové zdkazniky, ale 1 posilit identitu
znaCky a zvysit celkovy obrat.

Co-branding miZe mit dv& formy, a to sice ingredient a composite co-branding.??
V prvnim pfipadé¢ se jedna o situaci, kdy znacka vytvari urcité benefity produktu
prostiednictvim partnerstvi se spolecnostmi, jejichz produkty se vyuzivaji v ramci vyroby
findlniho zbozi. Takovym piipadem miZe byt nedavné kolaborace médniho domu Hermés
a firmy MycoWorks na vytvoreni ikonického modelu kabelky “Victoria“ ve veganské verzi,
jejimz zékladnim vyuzitym materidlem jsou houby pravé od start-upu MycoWorks. ,,Vize
a hodnoty firmy MycoWorks odrazeji hodnoty Hermés: silna fascinace prirodnimi materialy
a jejich mozné transformace, snaha o dokonalost s cilem zajistit, aby objekty byly vyuzivany
co nejlépe a zdroveit byla maximalizovand jejich Zivotnost. “** V druhém piipadé dochazi
k propojeni dvou jiz existujicich znacek v jeden novy produkt a jednd se piedevSim
o limitované kolekce vytvoiené ve spolupraci s dal$i znackou.?> Jména a loga jsou pak

pouzita v kombinovaném formatu.>® Tento koncept spoluprice je b&Zny primarné mezi

31 VOTOCKOVA, Pavlina. Trendy ve fashion marketingu a jejich vliv na nakupni rozhodovéni spotiebitele.
Praha, 2017. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Alena Filipova.

32 OEPPEN, Jemma a Ahmad JAMAL. Collaborating for success: managerial perspectives on co-branding
strategies in the fashion industry. Journal of Marketing Management [online]. 2014, 30(9-10), 925-948 [cit.
2021-04-18]. ISSN 0267257X. Dostupné z: doi:10.1080/0267257X.2014.934905

33 ZICKERMANN, Peter. Co-Branding: Fit Factors Between Partner Brands. Hamburg: Anchor Academic
Publishing, 2015. ISBN 978-3954892969.

34 DELEY, Rachel. Exclusive: Hermés Bets on Mushroom-Based ‘Leather’. Business of Fashion [online]. 11.
03. 2021 [cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/articles/sustainability/exclusive-
hermes-bets-on-mushroom-leather

3> BLACKETT, Tom a Robert W. BOAD. Co-Branding: The Science of Alliance. 1st ed. United Kingdom:
Palgrave Macmillan, 1999. ISBN 978-0-333-76089-5.

36 VOTOCKOVA, Pavlina. Trendy ve fashion marketingu a jejich vliv na nakupni rozhodovani spotiebitele.
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médnimi fetézci a luxusnimi mdédnimi domy a oznacuje se jako tzv. , fast fashion
co-branding “. Jako piiklad lze uvést modni fet¢zec H&M, ktery dlouhodobé spolupracuje
s vyznamnymi designéry jiz od roku 2004, kdy uvedl limitovanou kolaboraci se svétovym
designérem Karlem Lagerfeldem. Tyto kolaborace jsou v ptipadé¢ H&M vzdy predmétem
velkého zajmu a vétSinou dochazi k vyprodani kolekce béhem velice kratké doby, jako tomu
bylo v piipadé kolaborace H&M a Marni, kdy byla kolekce v den uvedeni vyproddna
do polednich hodin.?’

Co-branding s sebou pifinasi fadu vyhod i nevyhod. Mezi hlavni pozitivni aspekty
patii jednoznacné presvedCivy positioning vyrobku, jelikoZz na jeho vyvoji pracovaly dvé
znacky, dale pak diferenciace nabidky od konkurence a zvySeni obratu spole¢nosti a také
otevira cestu pro osloveni novych cilovych skupin zakaznikl a zvySuje povédomi o znacce.
Dale diky spojeni dvou znamych znacek dochazi ke sniZeni ndkladl na zavadéni produktu
a urychluje se i jeho piijeti ze strany zdkazniki.*® Firmy mohou v ramci co-brandingu také
analyzovat zplisoby, jakymi druhéd znacka s danou cilovou skupinu komunikuje, a nasledné
tyto informace vyuZit pro své budouci kampané a zaroveil diky expertize druhé znacky 1épe
tuto cilovou skupinu oslovit. Na druhou stranu jsou zde 1 potencidlni nevyhody, jako je
negativni zpétna vazba zékaznikl, kdy pak kolaborace v ocich zédkaznikli neni tou spravnou
volbou z pohledu jedné ¢i druhé znacky. Nespravné zvoleny partner miize nasledné vést
nejen k nizkym ziskaim, ale i ke $patné reputaci obou spole¢nosti.>

Je dulezité, aby spolecnosti chéapaly i efekty, které co-branding vytvaii z pohledu
nakupniho chovani. V médnim primyslu je ptedev§im zakotvena potieba unikatnosti (need
for uniqueness) ze strany zakaznika. Studie zaméfujici se na vztah mezi unikatnosti produktu
a ndkupnim chovanim, ukézala, Ze pravé tato potieba je hlavni motivaci pii koupi produktu
v ramci limitované kolaborace.*® Dalsi studie tykajici se konkrétné limitovanych kolekci

potvrdila, ze v pfipadé¢ dlouhodobych kolekci, které modni fetézce nabizeji, zdkaznik

Praha, 2017. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze. Vedouci prace Alena Filipova.

37 SHEN, Bin, Jachee JUNG, Pui-Sze CHOW a Szeman WONG. Co-branding in Fast Fashion: The Impact of
Consumers’ Need for Uniqueness on Purchase Perception [online]. New York: Springer [cit. 2021-04-14].
ISBN 978-1-4939-0277-4.

38 KOTLER, Philip. Marketing management / Philip Kotler, Northwestern University, Kevin Lane Keller,
Datmouth College ; pieklad Tomas Juppa, Martin Machek. 14. vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5.

3 MROZ-GORGON, Barbara. CO-BRANDING AS A STRATEGY - FASHION MARKET
PERSPECTIVE: PRESTIGE OR MASSTIGE? International Journal of Sales, Retailing [online]. 2016, 5(4),
49-59 [cit. 2021-4-30]. ISSN 2045810X.

40 SHEN, Bin, Jachee JUNG, Pui-Sze CHOW a Szeman WONG. Co-branding in Fast Fashion: The Impact of
Consumers’ Need for Uniqueness on Purchase Perception [online]. New York: Springer [cit. 2021-04-14].
ISBN 978-1-4939-0277-4.
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vétSinou pocitd s tim, Ze v budoucnu dojde ke snizeni ceny, a tudiz produkt nakoupi az
s prodejni slevou. Diky limitovanému mnozstvi exkluzivnich kolekci mohou fetézce
vytvaret pocit unikatnosti a nedostatku, coz vede k potfebé zakaznika nakoupit ihned, nez
dojde k vyprodani.*! Tento vysledek také naznacuje, Ze komunikace produktu zaméfena
na jeho limitovany pocet je efektivnim marketingovym néstrojem jinak zvanym také jako
efekt nedostatku (scarcity effect). Diky tomu tak spotiebitelé utraceji své penize za zbozi,
které ve skuteCnosti nepotiebuji, jelikoz pravé limitovany pocet téchto produkti vede
k myslence, Ze je potiebuji.*?

Jak dokladaji vyse uvedené piiklady, co-branding dokéaze v ptipad€¢ spravné volby
partnera vytvofit neuvétitelnou marketingovou odezvu a mize mit velké benefity pro obé
zucastnéné znacky. V poslednich letech se seznam moznych subjekti co-brandingu

postupné rozsifil a nyni zahrnuje 1 influencery a celebrity plisobicich na socialnich médiich.

4l CHILDS, M. a B.E. JIN. Retailer-brand collaborations: testing key strategies to increase consumers'
urgency to buy. International Journal of Retail and Distribution Management [online]. 2020, 48(4), 380 - 394
[cit. 2021-04-18]. ISSN 09590552. Dostupné z: doi:10.1108/IJRDM-06-2019-0199

42 SHI, Xiaohui, Feng LI a Pattarin CHUMNUMPAN. The use of product scarcity in marketing. European
Journal of Marketing [online]. 2020, 54(2), 380-418 [cit. 2021-04-18]. ISSN 03090566. Dostupné z:
doi:10.1108/EJIM-04-2018-0285
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3 Digitalni influencer jako nastroj marketingu

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole, zdklady online influencer marketingu 1ze nalézt
pravé ve word-of-mouth marketingu, pticemz hlavni rozdil spoc¢iva v neosobnim zptsobu
komunikace skrze socialni média.* Pro znacky, reklamni agentury a dalsi spole¢nosti se stal
influencer marketing denni zalezitosti, jelikoz jsou to pravé influenceti, kdo ma na internetu
nejvetsi vliv. Oni spole€nosti ukazuji, co a koho sledovat, o jaké véci se zajimat, co si
kupovat a potazmo i co si myslet.*

Nasledujici kapitola prace predstavuje pojem influencer, dale se v€nuje zakladim
influencer marketingu, analyzuje hlavni aspekty uspéchu spoluprace s influencerem
a v neposledni fad¢ také uvadi specifika osobni influencer znacky, ktera hraje velkou roli

v pripad¢ tvorby modnich kolekei a je zakladem pro co-brandingové strategie.

3.1 Kdo je to influencer

Samotny pojem vznikl z anglického slova ,,influence®, které v prekladu znamena
vliv. Za influencera tedy lze povazovat kohokoli, kdo ma silu ovlivnit chovéani a ndzory
ostatnich, a to hlavné diky tomu, Ze mé autoritu, znalosti, postaveni nebo zkratka dokaze
vybudovat uzky vztah se svym publikem.*’

Jak je jiz z definice jasné, influenceti tady byli jiz od nepaméti a v kazdé¢ historické
fazi se ve spole¢nosti vyskytoval nespoCet nazorovych vidci, ktefi si nejen uméli ziskat
pozornost ostatnich, ale i jejich divéru a podporu. Online influencefi se pak zrodili
s pfichodem internetu a socidlnich médii. VSe zacalo v momentu, kdy se z Facebooku, jako
zdroje informaci, stalo médium pro osobni pfibéhy jednotlivci. Postupné tak lidé zacali byt
zavisli nejen na sdileni kazdodennich Zzivoti s ostatnimi, ale i na Zivotnich ptibézich
ostatnich. Jakmile na scénu dorazila i dal$i socialni média jako Youtube, Twitter, Instagram
¢i TikTok, tak se socialni média postavila do stfedobodu celého internetu a konzumace
obsahu se stala zcela normalni zaleZitosti.*¢

Moderni digitalni influenceti plisobici na socialnich médiich se soustiedi piedevsim

4 NOVOTNY, Petr. Influencer marketing jako moderni nastroj komunikace prostiednictvim socialnich
médii a navrh na jeho vyuziti ve zvolené spolecnosti. Brno: Vysoké uceni technické v Brn¢, Fakulta
podnikatelska, 2017. 96 s. Vedouci bakalaiské prace Ing. Vit Chlebovsky, PhD.

4 CHETIOUL, Y., H. BENLAFQIH a H. LEBDAOUI. How fashion influencers contribute to consumers'
purchase intention. Journal of Fashion Marketing and Management [online]. 2020, 24(3), 361 - 380 [cit.
2021-04-18]. ISSN 13612026. Dostupné z: doi:10.1108/JFMM-08-2019-0157

4 BACKALER, Joel. Digital influence: Unleash the power of influencer marketing to accelerate your global
business. London: Palgrave Macmillan, 2018. ISBN 978-3-319-78395-6.

4 MCCORQUODALE, Sara. Influence: how social media influencers are shaping our digital future. London,
England: Bloomsbury Business, 2019. ISBN 9781472971913.
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na tvorbu zajimavého, originalniho a pravidelného obsahu pro své fanousky, ktery je v urcité
mife specificky zaméfeny. Proto je 1ze oznacit za jedince, ktefi disponuji nadprimérnym
vlivem a dosahem v rdmci socidlnich médii a jsou tak relevantnim néstrojem marketingu

firem.*’

3.2 Influencer marketing

Influencer marketing je oznacovan jako marketingova strategie, kterd vyuziva role
vlivnych uzivateli ¢i nazorovych vidct ke zvySeni povédomi o znacce nebo piimo
ke zvySeni prodeji.*® V ramci internetového prostiedi Ize influencer marketing zafadit mezi
nastroje online marketingu, kdy influencer poskytuje své online platformy pro reklamni
sdélent, jejichZ primarnim cilem je vyvolat stanovenou cilovou konverzi.*’

Velky uspéch tohoto typu marketingu souvisi primarné s faktem, ze si spotiebitelé
jiz vybudovali urcitou averzi ke klasické reklamé, kterou si asociuji s natlakem. Vyzkum
marketingové platformy MuseFinf uvadi, ze az 92 % zakaznikli véfi doporuceni
od influencera vice nez jakékoli jiné form& reklamy.’® Dochazi tak k situaci, kdy si
., spotiebitelé sami diktuji, jak budou vystaveni cileni znacky, komunikuji spolu, diskutuji
a spolecné se rozhoduji. Mohou si vybrat co chtéji sledovat, kdy a kde. “>!

V roce 2021 se ofekava, ze bude mit influencer marketing hodnotu az 13,8 biliont
dolart, coZ je tém¢ef o tfetinu vice, nez tomu bylo v roce predchozim. ZvySuje se 1 procento
znacek, které jiz maji vyclenénou castku z celkového rozpoctu specidlné na influencer
marketing (jednd se az o 75 % firem), pficemz velka ¢ast z nich tento rozpocet planuje
postupné navySovat. 3

Z vySe uvedenych informaci je patrné, Ze influencer marketing miize byt pro firmu

47 KRYWALSKI SANTIAGO, Joanna a Inés MOREIRA CASTELO. Digital influencers: An exploratory
study of influencer marketing campaign process on instagram. Online Journal of Applied Knowledge
Management [online]. 2020, 8(2), 31-52 [cit. 2021-4-30]. ISSN 23254688. Dostupné z:
doi:10.36965/0jakm.2020.8(2)31-52

8 LOU, Chen a Shupei YUAN. Influencer Marketing: How Message Value and Credibility Affect Consumer
Trust of Branded Content on Social Media. Journal of Interactive Advertising [online]. 2019, 19(1), 58-73
[cit. 2021-04-18]. ISSN 15252019. Dostupné z: doi:10.1080/15252019.2018.1533501

4 KADERABKOVA, Tereza. Vnimani reklamniho vlivu influencert z pohledu mladych online uZivateld.
2019. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medidlnich studii. Vedouci
prace Supa, Markéta.

50 KOPICKOVA, Markéta. Spoluprace modnich znaéek s influencery na Instagramu. Praha, 2018. 51 s.
Bakalatska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalaiské prace Mgr. Ing. Petra Audyova.
5l EHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencert jako nastroj marketingu. Praha, 2018.
Bakalaiska prace. Univerzita Karlova. Vedouci prace David Klimes.

52100 Influencer Marketing Statistics For 2021. Influencer Marketing Hub [online]. [cit. 2021-04-18].
Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-statistics/
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velice dobrym ndastrojem, avsak jen za predpokladu, ze vybér vlivné osoby ke spolupraci

bude zaloZen na predem stanovenych cilech a bude spliiovat hned n¢kolik hlavnich faktord.

3.3 Typy influenceri

Digitalni influencery lze rozdélit do jednotlivych kategorii podle riznych kritérii.
Pravdépodobné nejuzivangsi je rozdéleni na zakladé poctu sledujicich, coz mize byt
pro firmu pomyslnou smérnici pii volbé influencera, jelikoz na zdkladé¢ této kategorizace
dokaze pfiblizné odhadnout, jaky vysledny efekt spoluprace vyvola. 33

Jestlize influencer disponuje velkym mnoZstvim fanouskd, vétSinou se uvadi nad
1 milién, pak se fadi do kategorie mega influencer. Velké procento v této skupiné tvori
celebrity, které se proslavily v offline prostfedi, a to zejména v hudebnim, filmovém
¢i sportovnim pramyslu. Pokud by si znacka ptala spolupracovat s mega influencerem, musi
byt pfipravena na ¢astky blizici se az k 1 milionu dolarii za jeden ptispévek a zaroven si byt
védoma 1 velkého rizika zhlediska reputace ¢i neptfedvidatelného chovani daného
influencera, které by mohlo poskodit i jméno znacky.’* Na druhou stranu mezi hlavni
benefity patii jednoznacné jejich dosah, kdy svymi ptispévky dokazi zasdhnout miliony lidi,
profesionalita, ktera se zdroven projevuje 1 na vybéru a upfednostnéni dlouhodobych
spolupraci, a dale také exkluzivita pro danou znacku.>

Po této kategorii nasleduji makro influenceri, kteti se pohybuji v rozmezi 100 000
az miliéon fanouskli a z vétsi Casti si svou popularitu vybudovali pravé na internetu.
Pro mnoho znacek je tato kategorie zlatou stiedni cestou, jelikoz vétSina jedinci v této
kategorii budovala svoji komunitu od nuly, a tak maji bohaté zkuSenosti s tvorbou obsahu
a jedna se o profesiondly ve svém oboru. Hlavni plusy této kategorie jsou relevance skrze
obsah zaméfeny na konkrétni tématickou oblast, dosah a profesionalita. Je vSak potieba
dat pozor na miru zapojeni jejich fanouski, jelikoz vysoky pocet sledujicich automaticky
neznamena i vysokou miru zapojeni komunity.>¢

V kategorii 10 000 az 100 000 fanouskl piisobi mikro influencefi, kteti maji sice

3 VODAK, Josef, Lucia CAKANOVA, Miroslav PEKAR a Martin NOVYSEDLAK. Who is Influencer and
How to Choose the Right One to Improve Brand Reputation? Managing Global Transitions [online]. 2019,
17(2), 149-162 [cit. 2021-4-30]. ISSN 18546935. Dostupné z: doi:10.26493/1854-6935.17.149-162

34 What is an Influencer? — Social Media Influencers Defined. Influencer Marketing Hub [online]. [cit. 2021-
04-18]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/

55 THEODOSI, Natalie. The Mega-Influencer Is Here to Stay. WWD: Women's Wear Daily [online]. 2020, s.
17-17 [cit. 2021-4-30]. ISSN 01495380. Dostupné z: https://wwd.com/business-news/media/what-to-watch-
the-mega-influencer-is-here-to-stay-1234571897/

36 FOXWELL, Bella. A Guide to Social Media Influencers: Mega, Macro, Micro, and Nano. Iconsquare
[online]. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://blog.iconosquare.com/guide-to-social-media-influencers/
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men$i dosah, ale zaroven disponuji vétSi specializaci ve svém oboru, a proto jsou
pro komunitu svych fanouskti také mnohem divéryhodnéjsi a dokazi si s nimi vybudovat
opravdu blizky vztah. Diky vysokému zapojeni fanouskd tak mohou znacce ptinést velkou
miru cilovych konverzi za mensi pocateéni investici.”’

Zcela nové kategorie influencert jsou nano influenceti, ktefi si vybudovali lokalni
komunitu fanouskt pod 10 000. U této kategorie mizeme sledovat opravdu pevné vztahy
mezi jedincem a jeho fanousky, jelikoz na né ptsobi spiSe jako kamarad ¢i zndmy a jejich
sd€leni plisobi osobngji, vérohodnéji a piesvedciveéji. Dosah reklamniho sdéleni tak bude

sice niz§i, ale publikum bude v kampani mnohem vice angazované. >

3.4 Zaklady uspésného influencer marketingu

Cely uspéch kolaborace s influencerem se odviji od mnoha dalSich faktord a nezélezi
pouze na kategorizaci podle poc¢tu sledujicich. Backaler’® ve své knize popisuje Ctyii
zakladni body, které jsou zcela nezbytné jak pro uspéch kampang, tak i pro dlouhodobé
pusobeni samotného influencera, a je dulezité, aby se jimi fidily ob¢ strany. Diky tomuto
zakladu je pak znacka schopna vytvofit origindlni a kreativni obsah, poskytnout pfidanou
hodnotu cilové skupiné a zaroven zcela ptirozenou cestou propojit misi a vizi spolecnosti
s osobnosti influencera.
e Autenticita

Prvnim bodem a zéarovei kli¢em k Gspéchu influencera je jeho vlastni autenticita a
s ni uzce spjaty vztah s fanouskem zalozeny na duvéte. ,, DiileZitost autenticity pro sledujict
lze ukdazat na prikladu Lonelygirll5, coz byla jedna z prvmnich velkych zahranicnich
youtuberek. Sestndctiletd divka reSila problémy, se kterymi se ostatni mohli ztotoznit a brali
Jji jako kamaradku. Ziskavala tedy stale nové odbératele. Zvrat nastal ve chvili, kdy se
ukazalo, Ze cela show je dopredu pripravena a youtuberka je vilastné najata herecka. Divaci
v ni ztratili diivéru a show zdahy skoncila. “%

Pokud influenceti plisobi autenticky, na nic si nehraji a nic neptedstiraji, tak je pak

fanousci dokazi vnimat jako své kamarady, ke kterym vzhliZeji a u kterych hledaji cenné

57 BELSKY, Liz. What are the advantages of micro-influencer marketing? Sprout social [online]. 26. 08.
2019 [cit. 2021-4-30]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/microinfluencer-marketing/

58 KOPICKOVA, Markéta. Spoluprace modnich znaéek s influencery na Instagramu. Praha, 2018. 51 s.
Bakalatska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikac¢nich studii a
zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalaiské prace Mgr. Ing. Petra Audyova.
3 BACKALER, Joel. Digital influence: Unleash the power of influencer marketing to accelerate your global
business. London: Palgrave Macmillan, 2018. ISBN 978-3-319-78395-6.

%0 ZOUHAR, David. Tvorba on-line influencerti a jejich vliv na publikum. Brno, 2018. Diplomova prace.
Masarykova univerzita. Vedouci prace Mgr. Alena Mackova, Ph.D.

17



rady. Jakmile se tak stane, dochazi k situaci, kdy se fanousci zarovei snazi napodobit i jejich
Zivotni styl ¢ modni vkus.®! Mnohé studie také ukazuji, ze procento lidi, kteti by na zakladé
doporuceni od influencera objednali urcity produkt, je vyssi, kdyz daného influencera
vnimaji jako autentického.®?

Vyznamny &esky youtuber Karel Kovar®® také zmifiuje, Ze autenticita je tzce
provazana s obsahem sdé€leni a identitou influencera a ne vzdy musi byt tento bod splnén.
., Pokud si nékdo vytvori svou viastni roli, kterou v prispévcich sehrava, autenticita pro néj
dulezita neni. Napriklad komici. Nicméné pokud se nékdo prezentuje jako realny clovek,
ktery na socidlnich sitich vystupuje stejné jako v bézném Zivoté, mél by byt autenticky. “%

e Brand fit

které kdyz se shoduji s hodnotami propagované znacky, tak celd kolaborace plisobi
na cilovou skupinu pfirozené a autenticky, coz opét souvisi s prvnim uvedenym bodem.
Pokud by vsak jejich hodnoty byly ve vzajemném rozporu, bude vytvoieny obsah na prvni
pohled piisobit jako oby¢ejna reklama, coz miize mnoho spotfebiteld ihned odradit.®

, Faktem zustava, Ze influencer zastupuje jeho viastni znacku, takze pri jakékoli
kolaboraci znacky a influencera mame v podstaté dvé znacky, které mohou mit odlisné
hodnoty i zpiisoby interakce s publikem, coz miiZe byt obcas hlavnim bodem nevispéchu.< 6
Aby tedy nedoslo k poskozeni jejich divéryhodnosti, méli by se vyvarovat propagace
znacek, které nesdileji stejné hodnoty.

Podle odbornice na influencer marketing Terezy Salte®” by se mél influencer vzdy
zeptat sam sebe, zda by opravdu vybrany produkt ¢i zna¢ku doporucil i svym nejblizSim.

Jakmile nastane situace, kdy influencer znacku znd, pouZziva ji na denni bazi a ma k ni jiz

61 KI, Chung-Wha. The drivers and impacts of social media influencers: The role of mimicry. Knoxville,
2018. Doctoral Dissertations. University of Tennessee.

02 LISICHKOVA, Nadezhda a Zeina OTHMAN. The Impact of Influencers on Online Purchase Intent. 2017.
Master Thesis. Mélardalen University. Vedouci prace Aswo Safari.

6 STARY, Jakub. Kovy radi, jak se stat influencerem. Lui [online]. 16. 1. 2020 [cit. 2021-04-18]. Dostupné
z: https://www lui.cz/lide-zivot/15982-kovy-radi-jak-se-stat-influencerem-kazdy-muze-byt-uspesny-to-
nejdulezitejsi-je-mit-co-rict

4 Tamtéz.

% BONES, Billy. Influencer Marketing for Retail: How to Find Influencers that Fit Your Brand. Medium
[online]. 29. 8. 2019 [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://medium.com/@LightspeedHQ/influencer-
marketing-for-retail-how-to-find-influencers-that-fit-your-brand-fd2120263735

6 BREVES, PRISKA LINDA, Nicole LIEBERS, Marina ABT a Annika KUNZE. The Perceived Fit
between Instagram Influencers and the Endorsed Brand: How Influencer-Brand Fit Affects Source
Credibility and Persuasive Effectiveness. Journal of Advertising Research [online]. 2019, 59(4), 440-454 [cit.
2021-04-18]. ISSN 00218499. Dostupné z: doi:10.2501/JAR-2019-030

67 EHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencert jako nastroj marketingu. Praha, 2018.
Bakalaiska prace. Univerzita Karlova. Vedouci prace David Klimes.

18



vytvoreny urcity vztah, pak je vystup kampané mnohem vice autenticky a i samotni fanousci
influencera se pak se znaCkou pfirozenéji propoji. Studie vedenda agenturou
Ogilvy & Mather®® ukazala, Ze pravé relevantnost daného influencera ve vztahu k produktu
a znacCce je pro marketéry velice dulezita, jelikoz nevhodné zvolena kombinace by mohla
vyustit az k poSkozeni jména znacky.

e Komunita

Nemén¢ dilezita je i virtualni komunita vytvorena kolem influencera, ktera by méla
byt realna, aktivni a zaroven by se méla shodovat se skupinou zakaznikl, na které si pieje
znacka cilit. Odbornici na influencer marketing ¢asto zmiinuji model 3 R, ktery je vyuzivan
k detailni analyze komunity influencera a zahrnuje dosah (reach), zapojeni (resonance)
a relevanci (relevance).®’

Dosah oznacuje pocet lidi, které by mohl influencer potencialné oslovit v ramci své
komunity fanousktll. Tato metrika byva ob¢as zaménovana s celkovym poctem sledujicich,
coz je ve veétsSiné pripadl zcela chybné. Dosah ptispévkl influencera je totiz témét vzdy
pouhym zlomkem celkového publika. Zasah kampané bude ve vétsiné ptipadu piiblizné
stejny jako pramérny dosah piispévki influencera.”®

Mira zapojeni komunity je dana poctem sdileni, lajki, zhlédnuti, komentait atd.
Prostfednictvim miry zapojeni je influencer schopen ukézat, ze pocet jeho sledujicich neni
pouhé cislo, nybrz skupina lidi, ktefi se upfimné zajimaji o jeho obsah a maji k nému
vybudovany uzky vztah, coz nasledné¢ vede i k interakci téchto lidi v rdmci samotné
kolaborace.”! Diky velkému zapojeni fanouskd, ktefi s influencerem komunikuji na denni
bazi, mize spolecnost docilit opravdu vysokych prodejii a zaroven ziskat zcela novou
skupinu zékaznikl i do budoucna. Jedna se o velice diilleZitou metriku hlavné v ptipad¢, kdy
jsou cilem kampané konverze jako je napiiklad prodej ur¢itého vyrobku.”?

V neposledni fad¢ je také tieba zohlednit relevanci publika, tedy zda se opravdu

jedné o komunitu, na kterou se chce znacka ve své kampani zaméftit. Pravé tato specificka

%8 Ogilvy & Mather. Influencefi - studie. Médiaf [online]. 2017 [cit. 2021-04-19]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf

% BACKALER, Joel. Digital influence: Unleash the power of influencer marketing to accelerate your global
business. London: Palgrave Macmillan, 2018. ISBN 978-3-319-78395-6.

70 RUZICKA, David. Jak vybrat influencery. Get Boost [online]. 23. 09. 2019 [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
https://www.getboost.cz/blog/jak-vybrat-influencery/

7' HURT, Julia. COMPARATIVE CONTENT ANALYSIS REGARDING BRAND MANAGEMENT
THROUGH INFLUENCER MARKETING. 2017. Masters Essays. John Carroll University. Vedouci prace
Dr. Mary E. Beadle.
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kdyz se jedna o dlouhodobou spolupraci. 7

e Obsah

Skrze obsah influencer komunikuje se svymi fanousky a pfedava jim urcitou
pridanou hodnotu. Krom¢ kvality a pravidelnosti ptispévki je také vyznamné jejich
origindlni a kreativni provedeni. S jedinecnosti ptispévki lze spojit 1 autenticitu, ktera jiz
byla popsdna na zacatku kapitoly. Na zdkladé analyzy obsahu na socidlnim médiu
influencera mtize klient vyhodnotit relevanci znacky ke kazdodennimu obsahu vybraného
tvirce.™

S kazdym dalsim zapojenym influencerem ziskavate pro svou kampan i dalsi
unikatni ,, kreativu* — dalsi tvar, jiny interiér, nové prostredi, rekvizity i estetické pojeti.
Kdyz je obsah dokonce vyjimecné kvalitni (coz neni zas takova vyjimka), miuZete se nasledné
domluvit i na jeho vyuZiti pro viastni kanaly znacky.«”’

Na vySe zminéné atributy je mozné nahlizet jak z pohledu znacky, kterd zrovna
vybira vhodného kandidata, tak i z pohledu samotného influencera, ktery je v ptipadé
dodrZovani vSech boda schopen vybudovat Sirokou sit’ fanouskt a zaroven si vytvofit silnou

osobni znacku, za kterou se skryva nejen jeho osobnost, ale 1 cely piib&h.

3.5 Influencer jako znacka

Znacka, jak jiz bylo fe¢eno v predchozi kapitole, je nejen ve svété moédy jednim
z primarnich faktorG pii rozhodovani o nakupu produktu, a pravé proto se stala tak
vyznamnou pro jakoukoli marketingovou komunikaci. Osobni znacku lze pak vnimat jako
kombinaci reputace dané osoby, jejiho charakteru a v neposledni fadé také jejiho odkazu. 76
Pti budovéni osobni znaCky musi ¢lovek nejdiive definovat sdm sebe prostiednictvim
vlastnich potfeb, hodnot, zajmi, vize a mise tak, aby findlni znacka autenticky zrcadlila
jejiho zakladatele. Za celym konceptem osobni znacky stoji idea, Ze jednotlivci, stejné jako

komer¢ni znacky, maji vefejnou identitu, ktera je specifikovana charismatem daného jedince

3 Ogilvy & Mather. Influencefi - studie. Médiai [online]. 2017 [cit. 2021-04-19]. Dostupné z:
https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2017/08/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf
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2019. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci
prace Supa, Markéta.
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marketingu/
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a reaguje na potieby a zajmy cilového publika.”’

Se vzestupem technologii a socialnich médii vzrostla v prib¢hu let i popularita
osobnich znacek, jelikoz 1idé jsou schopni tvofit svou znaCku prakticky odkudkoli.
Influenceti tak diky socidlnim médiim mohou tspéSné budovat svou osobni znacku skrze
zakladni atributy uspéchu predstavené v piedchozi kapitole. Kazdy piispévek, ktery
influencer zvetejni, pak automaticky ovliviiuje vhimani jeho jména a potazmo 1 jeho znacky.

Po té, co influencer vybudoval Sirokou komunitu fanouSkd a znd jejich potieby
a prani, miZze se rozhodnout pro vytvofeni produktli nesoucich jeho jméno.”® Tento
fenoménem, kdy vytvafeni obsahu vede k vlastnimu podnikéni, se v poslednich letech stal
velice popularni zvlast mezi mega a makro influencery s rozsahlou komunitou vérnych
fanouSkd. Zatimco znacky maji velice casto problém s vybudovanim povédomi
a sledovanosti na vybranych socialnich platformach, mnoho influencerti zaznamenalo velky
uspéch pii tvorbé a rastu jejich znacky. Jednim z hlavnich divodi takového uspéchu je
predev§im detailni znalost fanouskli a rozpoznani jejich nenaplnénych potieb, které
uspokojuji prave prostiednictvim vlastnich produktl. ,, Nase generace postupné ztrdaci zajem
o produkty jako takové a mnohem vice prahneme po zazitcich. Hledame takové investice,
které jsou nam osobné velice blizko a mame je spojené s urcitou emoct. “”° A to je zkratka
presné to, co produkt vytvoreny influencerem dokaze. Za danym produktem si cilovy
zakaznik velice snadno pfedstavi konkrétni osobu influencera a automaticky se tak produkt
stdva mnohem autentiCtéj$i a je pro néj kouskem identity a piibéhu této vlivné osoby.
Jednim, pravdépodobné nejznaméjsim, piikladem za vSechny je Kylie Jenner a jeji znacky
Kylie Cosmetics, jejiz rychly rist a obrovsky uspéch je pfisuzovan prave obrovské komunité
fanousk na instagramovém profilu.?? Silu osobni zna¢ky influencerii si velmi dobie
uvédomuji 1 komercéni znacky, a tak se ¢im dal castéji na trhu objevuje influencer

co-branding.

7TKHAMIS, S., L. ANG a R. WELLING. Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of Social Media
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3.6 Influencer co-branding

Influencer co-branding je specifickou kategorii co-brandingu, kdy znacka
a influencer spole¢né pracuji na ur¢itém produktu, fadé ¢i kolekei. Tato spoluprace ma vSak
hned nékolik unikatnich atributt, kterymi se 1isi od klasického co-brandingu.®!

Influenceti dokazi nabidnout mnohem vice nez jen urcity pocet fanouskd a medialni
prostor. Znacka v ptipad¢ dlouhodobé spoluprace mulze vyuzit jejich Siroké znalosti
a expertizy na nespocet specializovanych témat. Influenceti se tvorbou obsahu zivi cely
zivot, a tak srsi kreativitou, jsou schopni o vécech piremyslet jinak a v neposledni fad¢ také
chéapou své fanousky a rozumi jim, pricemz o takovém porozuméni cilové skupiné by ostatni
znaCky mohly jen snit. I z téchto diivodi tak ¢im dél castéji firmy influencerim oteviraji
dvefe pro spole¢nou tvorbu.®

Uvedeni spolecné kolekce ¢i produktu je pak Casto vyhodnou situaci pro ob¢ strany.
Firma ziska pfedev§im moznost efektivné oslovit nové cilové skupiny, zlistat relevantni
pro své stavajici zakazniky, vyuzit expertizy influencera a zarovein vytvoftit unikatni produkt
s ptibéhem a emoci, 3* coz, jak bylo uvedeno jiz v kapitole o znalce, je piesné to, po cem
moderni zakaznik touzi. Diky zapojeni influencera v celém procesu tak mohou znacky
docilit niz8ich marketingovych nakladi, které by za normalnich okolnosti vynalozily
pii tvorbé a uvedeni nového produktu.®* Pro influencery tyto kolaborace znamenaji novy
a origindlni obsah, diky kterému mohou své piisobeni na socidlnich médiich udrzovat svézi
a unikatni. Tvorba produkt ve spolupraci se znackami jim zaroven umoziuje nabidnout
zboZi, prostfednictvim kterého se s nimi fanousci dokazi identifikovat, a zaroven se diky
spolupraci s jiz zavedenou znackou nemusi starat o vSechny procesy, které jsou s uvedenim
produktu spojené a vyzadovaly by obrovské pocateéni investice a expertni tym 1idi.®* Je vSak
nutno zduraznit, Ze aby kolaborace dospéla k uspéchu, musi ptirozené spliovat vSechny

atributy uspésné spoluprace s influencerem a zaroven i podminky vybéru spravné znacky

8 CARDON, Jessica Elliott. Co-Branding with Influencers Is in Fashion and No Longer a Trademark Faux
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ke co-brandingu.

Vroce 2016 naptiklad kosmetickd firma Neal’s Yard Remedies uvedla fadu
produktti s influencerkou Ellou Mills, ktera je dodnes povazovana za jejich nejuspésnéjsi
tadu. ,,Spoluprace s Ellou rozhodné pomohla prilakat i mladsi cilovou skupinu do nasich
obchodii.“%¢ Dalsim piikladem uspé$né kolaborace je spoluprace kosmetické znacky
BECCA a svétové influencerky Jaclyn Hill, ktera pro znacku vytvoftila limitovanou kolekci
rozjasniovacl. Firma s Jaclyn spolupracovala jiz diive na propagaci jinych produktt, pti¢emz
vzdy vidé€la velké zvyseni ziskt, a proto se rozhodla influencerku oslovit s nabidkou uvedeni
vlastniho produktu a zaroven se od ni samotné pfiucit v mnoha oblastech, jelikoz si dokazala
vytvofit loajalni komunitu fanouskd, ktefi s ni upfimné mluvi o vSech vécech tykajicich se
liceni. Nova paletka rozjasnovacl byla vytvofena na zdkladé zpétné vazby
a komentait jejich fanouSktl, které influencerka vzdy brala na védomi a mohla je tak
reflektovat pii tvorb& nového produktu. Po jeho uvedeni trvalo pouhych 75 minut, nez doslo
k tplnému vyprodani.®’

Ukézkou dlouhodobého uspéchu miiZze byt basketbalista Michael Jordan, pomyslny
predchiildce vSech nynéjSich influencerti, jehoz vlivu si brzy vSimla sportovni znacka NIKE
a netrvalo tak dlouho a vznikla prvni ikonicka kolaborace méddni zna¢ky a influencera.®
Ihned po uvedeni v roce 1984 se prvni par sportovnich bot Air Jordan stal svétovym
bestsellerem. Nyni je tento model tenisek povazovéan za svétovou ikonu a scitd jiz tisice
raznych provedeni véetné kolaboraci s dal§imi celebritami véetné svétové editorky casopisu
Vogue Anny Wintour.%’

Pokud je na tento fenomén nahlizeno pouze z hlediska médy a tvorby modnich
kolekci, je jasné, ze jednim z divodi, pro¢ lidé sleduji své oblibené mddni influencery,
je fakt, Ze se jim libi jejich osobity styl.*® Bylo prokazano, Ze kdyZ je influencer vniman jako

jedinec, ktery se vyzna v nejnovéjsich trendech a vede inspirativni Zivotni styl, tak tim vetsi
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Sance je, ze ho jeho fanousci budou chtit v co nejvice oblastech napodobit, a tak kdyz dany
influencer vytvoii vlastni produkt, kterému proptj¢il svou identitu, existuje velka
pravdépodobnost, ze prodej bude velice uspésny.®! Tohoto faktu jsou si v&domi i modni
fetézce a znacky, a proto se v dneSni dob¢ ¢im dal Castéji nabizeji kolekce vytvoiené

ve spolupraci s influencery.

91 KI, Chung-Wha. The drivers and impacts of social media influencers: The role of mimicry. Knoxville,
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4 Modni retézce a vybrané marketingové procesy

V druhé kapitole prace bylo uvedeno, Ze se modni fetézce fidi primarné
marketingovym konceptem a zdkladnim poslanim marketéra téchto spolecnosti je vytvareni
odli$né nabidky fetézce od konkurencnich fetézch v dimenzich, které zdkaznik vidi jako
podstatné. Aby mohly splnit ocekavani svych zdkaznikli a zaroven se vymezit vaci
konkurenci, vyuZivaji marketingovych procesii segmentace, targetingu a positioningu. Pravé
tyto procesy jsou naprostym zakladem jakékoli marketingové strategie 1 volby sortimentu
a jejich spravné nastaveni je hlavnim ptfedpokladem uspéchu spole€nosti, potazmo i dil¢ich

limitovanych kolekei.??

4.1 Segmentace

Prvnim z klicovych marketingovych tkont modniho fetézce je analyza a segmentace
cilového trhu. Trh z marketingového thlu pohledu lze chapat jako ,, soubor vsech stavajicich
a potencialnich kupujicich, kteri v urcité situaci koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu
nebo nékolik svych potieb.** Segmentaci trhu pak lze definovat jako rozdéleni trhu
na homogenni skupiny zakaznikli liSicich se podle potieb, preferenci a dalSich
charakteristik.** Diky detailni segmentaci trhu je podnik schopen uspokojit potfeby svych
zakaznik 1épe nez jeho konkurence a ziskava si tak konkuren¢ni vyhodu, jelikoz na zakladé
této segmentace nabizi spotfebitelim z vybraného segmentu uréitou p¥idanou hodnotu.’
Potieba spravného porozuméni dil¢im segmentim trhu v oblasti médy, kde zbozi zaujima
symbolickou i funkéni roli, je vyznamnd a zaroven velice usnadiiuje chapani zdkaznika,
na zékladé ¢ehoz spolecnost nasledné zvoli spravny positioning znacky a nabidku produktii
a sluzeb piesné uréenych k osloveni cilové skupiny.®

Prvotnim krokem segmentace je urceni relevantnich segmentacnich kritérii, ktera
slouzi ke klasifikaci a charakterizaci spotfebiteli. Segmentacni kritéria se odviji od rozd€leni
trhu na tfi zdkladni kategorie, pfi¢emz modni fetézce nalezneme v kategorii spotiebniho

zbozi. Tradi¢ni kritéria vhodna pro segmentaci takového trhu lze rozdé€lit do dvou hlavnich
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skupin, a to jednak podle charakteristik trhu, kam se fadi geografickd, demograficka,

socioekonomicka a psychograficka kritéria, a dale podle chovani spotiebiteli, kam spadaji

behavioralni kritéria.”” Marketér se v takovém piipadé zabyva pievazné detailni identifikaci

zékaznika a psychologii stojici za jeho ndkupnim chovanim. Cilem je zjistit, co si

spotiebitelé mysli, jak se chovaji, pro¢ nakupuji a jaké vyhody produktu vyzaduji. %

Spolecnosti dale celi rozhodnuti, na kolik trznich segmenti se hodlaji zaméfit

a jakym zpisobem. Znacky a modni fetézce si obvykle voli jednu ze tii zakladnich

strategif:”°

e Jednotna segmentacni strategie, kdy se spolecnost snazi prosadit na trhu jednou silnou
znackou, produktem ¢i sluzbou a co nejvice zvysit jeji podil na konkrétnim trhu.

¢ Diferenciovana segmentacni strategie, ktera je charakterizovana nabidkou Siroké skaly
produktl pro vice segmentll. Do této kategorie lze zatadit i Sirokou nabidku mddnich
fetézcl, které se snazi zasdhnout co nejvice segmentll prostifednictvim raznych
produktovych kolekeci.

e Strategie koncentrace na vybrany segment se vyznacuje zaméfenim na jeden vybrany
segment. Obvykle se jednd o segment, ktery je velice specificky a vhodnou nabidkou
a prizptisobenou marketingovou komunikaci ho lze u¢inné oslovit.!? Do této strategie
spadaji i influencer kolekce, které jsou urceny primarné vybranému segmentu, a to sice

komunité fanousku influencera.

4.2 Targeting

Po dokonceni faze segmentace trhu a vybéru segmentacni strategie ptichazi faze
targetingu neboli trZzniho zacileni. Hlavnim cilem tohoto procesu je zhodnoceni, které
z analyzovanych segmentli maji pro mddni fetézec smysl a na které je tedy vyhodné
se zaméfit. Aby byl cely proces uspéSny, vybrané segmenty by mély spliiovat ¢tyfi hlavni
body: '
e Mc¢éritelnost a identifikovatelnost segmentu — spolecnost by méla byt schopna

s pomé&rn¢ velkou ptesnosti urcit, kolik potencialnich zdkazniki ve vybraném segmentu

97 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. 4. vydani. Praha: Grada, 2015, 200 s. ISBN 978-80-247-
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oslovi a jaka je jejich kupni sila. Nelze tedy cilit naptiklad na milovniky starych filmd,

jestliZe tento segment nebude blize specifikovan.!0?

e Stabilita segmentu — vybér dlouhodobé stabilniho segmentu je v oblasti médy dosti
slozity. Modni trendy, styly a znacky mohou zazivat obrovské fluktuace a potieby a ptani
zakaznika se méni, a to i v fadu jen nékolika hodin. Styly, které n¢kolik tydni zazivaly
vysoké prodeje, Casto zmizi béhem par dni bez jakéhokoli diivodu a u znacky a koleket,
o které¢ byl minimalni zajem, se najednou zvysi prodeje o stovky procent béhem par
hodin. 19 Kviili takovymto zmé&nam v poptavce je velice t€2zké urit stabilitu segmentu
a jeho vyhled do budoucna. ,, Trendy se mohou ménit, ale je potreba se ujistit, Ze znacka
bude konzistentné oslovovat jadro segmentu a udr?i si tak loajalitu zdkaznika. “'%*

e Dostupnost segmentu — pii rozhodovani o vybéru specifického segmentu v ramci
moddniho zbozi musi spolecnost dale zvazit, zdali je z hlediska propagace a distribuce
pristupny. V dobé novych technologii neni s dostupnosti segmenti velky problém,
jelikoz pro online prodej neexistuje piili§ mnoho vstupnich bariér. 193

¢ Velikost segmentu — poslednim faktorem je velikost cilového segmentu. Velikost hraje
opravdu vyznamnou roli, a to zejména v piipadé globalnich mddnich fetézct, které se
zaméfuji predevsim na velké potencidlni prodeje. Pokud by byl vybran piilis uzky
segment, miize byt po¢atecni investice vétsi nez vysledna profitabilita. '

Bartova'?” dale dodava, ze kazdy ze segmentii by mél spliiovat podminku vnitini
homogenity, kdy zakaznici vjednom segmentu maji alesponi rdmcové podobné
charakteristiky, a zaroven podminku heterogenity, kdy jednotlivé segmenty mezi sebou
jsou naopak co nejvice odlisné. Homogenita segmentii zvySuje pravdépodobnost podobné
reakce vSech jeho spotiebiteli na jim pfizpiisobeny marketingovy podnét a heterogenita ma
pak za nasledek, ze jednotlivé kategorie zakaznik budou na dany podnét reagovat odliSné.

Vsechny zminéné prvky lze potazmo aplikovat a propojit 1 s vybérem influencera

pro tvorbu kolekce, ktery by se mél odvijet od faktu, Ze jeho komunita, pro kterou je kolekce
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urcena, je jeden konkrétni segment a méla by tak spliiovat vsechny uvedené body.

4.3 Positioning

Poslednim krokem je positioning, kdy se mddni fetézec snazi pro vybrany
a vyspecifikovany segment zdkaznikdi vytvofit nabidku na miru a pfizpisobit jim
marketingovou komunikaci. V rdmci positioningu se spole¢nost snazi o zdlraznéni ur¢itych
vlastnosti produkti s cilem odlisit se od konkurence a zaroven o vytvareni image znacky tak,
aby v mysli cilového zakaznika zaujala vyznamné misto. ,, Zddnda spolecnost nedokdze uspét,
pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se vSemi ostatnimi nabidkami na trhu. “'°® Hlavnim
cilem positioningu je pak formulace hodnotové propozice neboli formulace divodu, pro¢ by
vybrany cilovy segment mél dany produkt kupovat. Aby zlstaly modni fetézce pro své
zakazniky relevantni a mohly dal zvySovat sviij obchodni potencial, musi se ptizplsobit
zménam na trhu a hledat cesty, jak Celit vysokému mnozstvi konkurence.!?

Positiong 1ze rozliSit na dva hlavni pfistupy, a to sice positioning znacky

a positioning produktu neboli diferenciaci nabidky.

4.3.1 Positioning znacky

Jak bylo feceno jiz v druhé kapitole, identita a positioning znacky predstavuji to,
jak je vaimana v mysli koncového spotiebitele a spolecnosti. Skute¢na pozice, kterou znacka
zaujme, se oznacuje jako image znacky. ,,/mage znamenda osobitost. Znacky tedy maji
specifické osobité rysy, podobné jako je tomu u lidi. “'1"
U influencer kolekci je tedy velice dulezité zdiiraznit a pii tvorb€ i komunikaci vyuzit

osobnost a osobni styl influencera, ktery za kolekci stoji, jelikoz prave tento prvek je jednou

z hlavnich vyhod, diky které kolekce doslova ziskava osobité rysy.

4.3.2 Positioning produktu (diferenciace sortimentu)
Uspéch médnich znaéek a fetdzcli je ¢asto hodnocen nejen z hlediska jejich image,
ale predevsim z hlediska schopnosti organizace dosahnout odliSnosti od konkurence diky

diferenciovanému sortimentu.!'! Pokud spole¢nost nabizi produkty, které jsou vyznamné
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odli$né od jeji konkurence, pak se stavi do pozice monopolu, jelikoz je jedinym prodavajicim
na trhu. Diferenciace produktu tak spolec¢nosti pfinese potencial monopolnich ziskt, ¢imz
zéroveh ziskdva motivaci k dal§i diferenciaci nabidky.!'? Aby moddni fetézce doséahly
odlisnosti nabizenych produkti a znacek, mohou vyuzit hned né€kolika zptisobu ¢i jejich
vzajemnou kombinaci, pfi¢emz mezi nejvyznamnéjsi se fadi zejména: jedinecnost designu,
jeho unikatni benefity, cena, kvalita pouzitych materialt a exkluzivita.!!3
e Jedinecnost designu

Organizace mohou diferenciovat své produkty na zékladé¢ jejich designu, ktery by
mél mit estetické i funkéni benefity.!!* Design a vzhled finalniho produktu je v mode velice
vyznamnym a rozhodujicim faktorem koupé, jelikoz velkou roli zde hraji i emoce zdkaznika,
ktery vyhledava mddni a zaroven lichotivé kousky. Béhem noseni vybraného kusu obleceni
se chce citit sebevédomé a atraktivné a zaroven si uzivat hrdosti plynouci z vlastnictvi.
.. Moderni design a strih jsou nyni od zakaznikii vyzadovany v kazdé cenové a produktové
kategorii. “'> Jinymi slovy, spole¢nosti, které dokazi dostat na trh styly inspirované
prehlidkovymi moly nebo spravné a aktuélni trendy rychleji nez jejich konkurenti, ziskavaji
velkou vyhodu.!'®
e Unikatni benefity a atributy produktu

Atributy produktu odkazuji na vlastnosti, funkce a pouziti produktu. Benefity
produktu se pak vztahuji k tomu, jak mohou tyto vlastnosti zbozi prospét koncovému
spotiebiteli. Mezi zakladni atributy obleCeni fadime ochranu a zakryti t¢la. Na dalsi arovni
pak nalezneme hmatatelné atributy integrované do findlniho produktu.!'” Spole¢nost miize
tedy zvolit strategii zaloZzenou na nabidce produkta se specialni funkCnosti. Této strategie
vyuzivaji zejména sportovni znacky, jejichz produkty by mély spliiovat pfedev§im

funkénost.!18

53-67 [cit. 2021-04-18]. ISSN 0267257X. Dostupné z: doi:10.1362/026725799784870496

12 BEATH, John a Yannis KATASOULACOS. The economic theory of product differentiation. Cambridge:
Cambridge University Press, 1991. ISBN 978-0521335263.

113 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009.
ISBN 978-1-4039-1902-1.

14 KOTLER, Philip. Marketing management / Philip Kotler, Northwestern University, Kevin Lane Keller,
Datmouth College ; pieklad Tomas Juppa, Martin Machek. 14. vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
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115 §VACH, Martin. Proces zaloZeni a tvorby odévni znagky. Praha, 2015. Bakalaiska prace. Univerzita
Karlova. Vedouci prace Ing. Petra Koudelkova, Ph.D.
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17 Tamtéz.
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e Cena

,, Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vici konkurenci i jeji celkové postaveni
na trhu. “''° Cena by tedy méla byt strategickou kombinaci cilti firmy a o¢ekéavani zakazniki.
Pti tvorbé ceny jakékoli kolekce je nutné, aby modni fetézec védél, v jakém segmentu
se pohybuje z hlediska jakosti a ceny, jelikoz pravé cena v moédnim sektoru byva v ramci
konkurencniho boje jednim z rozhodujicich faktort pro cilové zédkazniky. Jednou z moZnosti

[ 24

je bojovat s konkurenci na zékladé levnéjsi nabidky. V takovém piipadé¢ mize byt design
konkurenéni vyhodu. 2
e Kbvalita a pouzité materialy

V poslednich letech nastava situace, kdy prodejci stavi sviij positioning specialné
na kvalit¢ pouzitych materidli a tim se vymezuji od dal§ich fast fashion fetézcii
vyuzivajicich levnych materialti s nizkou zivotnosti. S kvalitou uzce souvisi i dlraz
moderniho zédkaznika na celkovou udrzitelnost, ktera se stala novym rozhodovacim faktorem
pii koupi vyrobku. Rychlost konceptu fast fashion ma tizivy dopad na zivotni prostiedi,
a spotiebitelé proto stale vice vyzaduji transparentnost v celém hodnotovém fetézci a tlak
uvédomélych zdkaznikli postupné pronika do mainstreamu.!?!

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznici stdvaji ¢im dal tim sofistikovan¢jSimi
v oblasti modniho zbozi, 1ze oCekavat, Ze se kvalita a udrzitelnost vyrobkl stane pro
spotiebitele pii jejich rozhodovani o ndkupu nesmirné dilezitym zajmem a modni fetézce,
které vyslysi tuto potiebu, ziskaji velkou konkurenéni vyhodu.'??
e Exkluzivita

Jestlize se mddni fetézec rozhodne vymezit vici konkurenci prostiednictvim
exkluzivity, pak nejcastéji dochdzi k vyuziti nabidky limitovanych kolekci, specialnich

kolaboraci s omezenym mnoZzstvim produktii ¢i vlastnich unikatnich znacek. Tyto kolekce

119 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2. vydani. Praha: Grada, 2013, ISBN 978-80-247-4670-
8. s. 1366.

120 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009.
ISBN 978-1-4039-1902-1.

12l GAZZOLA, Patrizia, Enrica PAVIONE, Roberta PEZZETTI a Daniele GRECHI. Trends in the Fashion
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Approach. Sustainability [online]. 2020, 12(7), 1 [cit. 2021-04-18]. ISSN edsrep.
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17]. ISSN 20932685, 23254483. Dostupné z: doi:10.1080/12297119.2011.9711012
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jsou charakteristické predevsim tim, Ze je zakaznik najde pouze u jednoho médniho fetézce
a nehrozi tak, Ze by stejny kus oblec¢eni nakoupil u konkuren¢niho fetézce. Jak bylo feceno
jiz v pfedchozi casti prace, velkou roli z pohledu exkluzivity hraje i jejich unikatnost
a limitovany pocet, coZ jsou atributy, které maji vyznamny vliv na chovani zdkaznika. Pokud
je nabidka omezend a poptavka se zvysuje, pak nejen Ze zdkaznici nakupuji bez delsiho
Cekani, ale jsou schopni za dany produkt zaplatit i vys§i ¢astku.'?®> VSechny zminéné
informace si dobfe uvédomuji i mddni fetézce, které nabizeji limitované kolekce vytvorené

ve spolupraci s dalSimi znackami ¢i influencery.

123 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009.
ISBN 978-1-4039-1902-1.
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PRAKTICKA CAST

5 Pripadova studie online modniho retézce ABOUT YOU

Prakticka Cast prace je vénovana piipadové studii online multi-brandového modniho
fetézce About You, ktery dlouhodobé vytvari kolekce ve spolupraci s influencery. Tato
piipadova studie v praci figuruje jako vhled do vyuziti influencer kolekci v praxi a zaroven
jako podloZeni a vyuziti teoretickych poznatkii z prvni ¢asti bakalarské prace. Mddni fetézec
About You byl vybran jednak na zaklad¢é ochoty samotného zakladatele poskytnout interni
informace a rozhovor potfebny pro danou piipadovou studii, jednak ztoho divodu,
ze dlouhodobé globaln¢ nabizi kolekce vytvofené ve spolupraci s influencery a je tak

relevantnim subjektem pro detailni rozbor tohoto fenoménu.

5.1 Metodologie

Ptipadova studie je druhem kvalitativniho vyzkumu, jehoz ustiednim principem je
podrobny popis a hloubkovy rozbor jednoho nebo nékolika malo ptipadu. ,, V pripadové
studii jde zejména o zachyceni sloZitosti pFipadu, o popis vztahii v jejich celistvosti. “!?* Diky
detailnimu prozkoumani vybraného piipadu pak lze 1épe porozumét jinym podobnym
pfipadim. V praci je konkrétné zvolena deskriptivni ptipadova studie, jejimz cilem je podat
co nejkomplexnéjsi popis daného jevu.

Detailni informace pro ucely této prace byly primarné ziskany z osobniho rozhovoru
s Carolin Westhpal, ktera dlouhodob¢ plisobi na pozici projektové manazerky. Rozhovor
probéhl osobné v tnoru roku 2021 v Hamburku a je cely uveden v pfiloze prace. Déle byla
vyuzita interni data spolecnosti, ktera nejsou vefejné dostupna a byla poskytnuta pouze
pro ucely této bakalarské prace. Informace uvedené v praktické casti také vychazeji
ze zkuSenosti nabytych béhem staze u About You.

Prostfednictvim této piipadové studie je cilem a obecnou vyzkumnou otdzkou (VO1)
s dal§imi podotazkami (VO1.1, VO1.2, VO1.3, VO1.4) zjistit nasledujici:

VOLl.: Jaky je hlavni pFinos a cil influencer kolekci z pohledu médniho Fetézce?

VOL1.1: Cim se About You #idi pfi vybéru influencera pro spolupréci a s jakymi typy
influencert spolupracuje?

VO1.2: Jak cely proces tvorby probiha?

VO1.3: Na zaklad¢ kterych metrik se vyhodnocuje uspésnost kolekce?

124 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. Praha: Portal, 2016. s. 102. ISBN 978-80-262-0982-9.
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VO1.4: Jaké faktory determinuji uspe€snost kolekce?

5.2 Predstaveni spole¢nosti About You

Online modni fetézec About You byl poprvé uveden na trh v roce 2014 v Némecku,
konkrétné¢ v Hamburku, a jedna se tedy o pomérné mladou znacku. Spole¢nost byla zaloZena
Sebastianem Betzem, Tarekem Miillerem a Hannsem Wiesem jako soucast portfolia
némecké zasilkové spolecnosti Otto Group, jez je povazovana za jednu z nejvétSich
sveétovych spole¢nosti v oblasti elektronického obchodovani. Obchod About You za dobu
své existence expandoval do celé fady evropskych zemi véetné Ceské republiky, na jejiz trh
vstoupil na podzim roku 2018. Diky expanzi do celkem 19ti zemi se jedna o nejrychleji
rostouci mddni e-commerce na evropském trhu, pticemz jen v roce 2020 se rozrostl 0 9 zemi
a 600 novych zaméstnancii. Aktualné je About You ptitomno ve svém rodném Némecku
a dale pak v Rakousku, SV}'/carsku, Nizozemi, Belgii, Polsku, Ceské republice, Slovensku,
Mad’arsku, Rumunsku, Slovinsku, Estonsku, Loty$sku, Litvé, Chorvatsku, Bulharsku,
Dansku, Finsku a v neposledni fadé také ve Svédsku. 125

Hlavnim cilem a poslanim modniho e-shopu About You je digitalizace klasického
nakupniho zazitku tak, aby byla zékaznikovi poskytnuta personalizovana inspirace
a nabidka, na zaklad¢€ které on pak provede cilovou konverzi. Vizi e-shopu tedy neni své
zakazniky pouze oblékat, ale pomoci jim nalézt jejich osobity styl skrze obsah na webu,
ktery je postaven piedevsim na inspirativnich editorialech a outfitech od influencert. ,,Nasi
vizi je prenést inspirativni zazitek z vyloh kamennych obchodii na internet a kazdému
zdkaznikovi nabidnout jedinecné prizpiisobenou online modni destinaci.“'?°

About You je piikladem modniho fetézce, ktery ve svém Sirokém portfoliu
sortimentu kombinuje jak externi znacky, tak i své privatni znaCky a kolekce. Pocet
nabizenych externich znacek se li$i dle jednotlivych trhli, v pfipadé rodného Némecka se
jedna o vice nez 2 000 riznych znacek. Mezi privatni znacky fetézce pak spadaji dv€ hlavni,
a to sice piimo znacka About You, zamétena spiSe na kazdodenni médu a zakladni kousky
Satniku, a znacka Edited, kterd vynika unikétni nabidkou zaméfenou na nejnovéjsi trendy
a kazdy rok pfedstavuje 6 sezénnich kolekei.!?’

Mimo své privatni znacky About You exkluzivné nabizi také znacky influencert,

které byly vybudovany piimo ve spolupraci spolecnosti a influencera a konkrétné se jedna

125 Corporate About You [online]. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: https://corporate.aboutyou.de/en/

126 STRAKOVA, Katefina. About You: V &esky trh opravdu véfime. Mediaguru [online]. [cit. 2021-04-18].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/about-you-v-cesky-trh-opravdu-verime/
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o LeGer by Lena Gercke, Dan Fox Apparel, Guido Maria Kretschmer Collection a Guido
Maria Kretschmer Curvy Collection.

Kromé zavedenych influencer znacek jsou soucasti sortimentu také limitované
kolekce vytvoiené ve spolupraci s influencery, na kter¢ je tato prace zamétena a které jsou

detailn¢ rozebrany v nasledujicich kapitolach.

5.3 Druhy influencer kolekci

Spolecnost About You se jiz od svych zacatki zamétuje na dlouhodobé;jsi spoluprace
s influencery a chce plsobit jako lidr ve vyuziti inovativniho influencer marketingu. Za dobu
své existence si osvojila dva rizné koncepty kolekci, které jsou v nasledujicich odstavcich

piedstavené a které se nasledné prolinaji celou praktickou casti.

5.3.1 Koncept About You Limited

Obrazek 2: Logo About You Limited.

it

ABOUT

LIMITED

STYLES BY YOUR FAVOURITES

Zdroj: aboutyou.de.

Exkluzivni koncept About You Limited byl uveden na trh v srpnu roku 2019. Jedna
se o privatni znacku mddniho fetézce, v rdmci které je pravidelné, vétSinou v rozmezi dvou
az Ctyt tydnt, predstavena nova limitova kolekce navrzena vybranym influencerem.

Jedna konkrétni kolekce nabizi jeden az deset riiznych produktt a je uvedeno vzdy
striktn€ pouze 300 kust od kazdého stylu ve velikostech 32 az 44. Po vyprodani mddni
fetézec jiz ani v piipadé velkého zdjmu znovu danou kolekci nenabizi. Smlouva
s influencerem je tedy nastavena tak, Ze se jedna pouze o jednorazovou spolupraci.!?®

Cena jednotlivych produktii se pohybuje v rozmezi 39, 90 EUR az 99, 90 EUR

a odviji se vzdy od pfedem stanovené cenové strategie, kterd je kombinaci firemnich cil

128 “ABOUT YOU Limited” ABOUT YOU launcht neue Eigenmarke mit limitierten, exklusiv von
zahlreichen Influencern designten Kollektionsteilen. Corporate About You [online]. [cit. 2021-4-30].
Dostupné z: https://corporate.aboutyou.de/en/presse/about-you-limited-about-you-launcht-neue-eigenmarke-
mit-limitierten-exklusiv-von-zahlreichen-influencern-designten-kollektionsteilen
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tykajicich se zisku a ocekavani cilové skupiny. ,, Obcas se stava, ze se influencer obléka
do velice drahych kouskii, které si jeho fanousci nemohou dovolit. Proto chceme
prostrednictvim limitované kolekce vystihnout jeho osobity styl za priznivou cenu tak, aby si
tyto produkty mohla dovolit vétSina jeho fanouski. “!?° Tento bod také spole¢nost povazuje
za nejvetsi piinos pro fanousky influencera. Zde 1ze sledovat aplikaci teoretickych poznatkt
v praxi, kdy je cena kolekci stanovena na zéklad¢ cilii firmy a oc¢ekévani zakaznika tak,

aby byly uspokojeny obé strany.

Obrazek 3: Vybrané styly v ramci About You Limited.

‘

Zdroj: Interni databaze.

.S About You Limited chceme byt verni heslu ,shop now or cry later’ a rozpoutat tim

rozruch na socidlnich médiich a vytvaret pobidku k novym ndakupiim. “'3°

129 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
2021
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Obrazek 4: Vybrané instagramové prispévky spole¢nosti.

C) aboutyoude & - Follow @ aboutyoude & - Follow

ey = " oav R oQv
2 226 likes

aboutyoude SHOP NOW OR CRY LATER " 2077 likes 2024 likes

Ab sofort kénnt Ihr endlich das exklusive Design van aboutyoude SHOP NOW OR CRY LATER ¢" Ab aboutyoude SHOP NOW OR CRY LATER &" Ab
@tscherajna fiir unsere ABOUT YOU Limited sofort konnt ihr das exklusive Design von sofort konnt Ihr endlich das exklusive Design von
Kollektion shoppen &% Ihre personalisierte @eebruu___ fiir unsere ABOUT YOU Limited... more @kathi_offiziell fir unserer ABOUT YOU... more

Zdroj: Instagram.
Propagace téchto 1 kapsulovych kolekci probihd primarn€ skrze Instagram
spoleCnosti a influencera a samoziejm¢ skrze samotnou e-commerce stranku. Jiné
marketingové kanaly se v ramci influencer kolekci vyuZivaji jen minimalné, jelikoz

se predpoklada, ze zasah influencera bude dostacujici.!3!

Jak je ukazano na vybranych ptispévcich vySe, fraze , shop now or cry later* se
objevuje v popisku kazdého prispévku na Instagramu, ktery oznamuje uvedeni nové kolekce,
¢imz spolecnost vyvolava potfebu nakoupit ihned, a tedy efekt nedostatku, ktery byl

rozebran v teoretické ¢asti prace.

BIWESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
2021
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Obrazek 5: Landing page About You Limited.

o
aBouT youo AT AoUTIYOU- RN PAR o
‘?\ LIMITED
Baktdunia Alle Produkte von ABOUT YOU Limited
Neu
Shirts & Tops
Kleider
Jacken
Hosen
Pullover & Strick \
Sweat s
GrofBle GréBen ] (
Mantel
Blazer
Anléisse N %
Enklushy Neu Neu Neu Neu
SALE Exklusiv Exklusiv Exklusiv Exklusiv
ABOUT YOU LIMITED ABOUT YOU LIMITED ABOUT YOU LIMITED ABOUT YOU LIMITED
39,90 EUR 44,90 EUR 24,90 EUR 26,90 EUR
® L]

Zdroj: aboutyou.de.

Pro tento koncept je na webové strance vytvoiena pifimo jedna landing page neboli
staticka stranka, kde wuzivatel najde kousky uvedené vramci About You Limited
a kam odkazuji vesker¢ prispévky zverejnéné na socalnich médiich v souvislosti s uvedenim
novych limitovanych kolekei. Kazdy produkt je zaroven oznacen Stitkem ,, Exclusiv“, ktery
oznacuje vse, co zdkaznik najde pouze na About You. U nové uvedenych kolekci je déle

vyuzit Stitek ,, Neu “.
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Obrazek 6: Landing page produktu.

Exklusiv

= ABOUT

< I'P ! Hoodie 'Alia" by Luisa
N WYTiiy ).
= (4 39,90 EUR
WAPPENS FOR A REASON

Farbe

( -

| Wihle deine GréBe v I

O

vl
spo iy,

< .
JAHS 101 sy

Zdroj: aboutyou.de.
Po rozkliknuti konkrétniho produktu se uzivateli objevi jak produktové fotky,

tak i cely outfit konkrétniho influencera, ktery za tvorbou daného stylu stoji. Nazev produktu
je pak slozen vzdy z vymysSleného jména ve spojeni se jménem influencera. Z piikladu

na obrazku vyse je to tedy mikina s nazvem Alia vytvorend Luisou.

5.3.2 Koncept kapsulovych kolekci

Druhym typem About You influencer kolekci jsou kapsulové kolekce, které
se odliSuji vétsim poctem produktli v porovnani s About You Limited, pficemz primérné
se vzdy uvadi kolem 20 az 30 riiznych kouskl a cenové rozmezi zlistava stejné. Soucasti je
také vEtsi marketingova kampail a zapojeni influencera v celém procesu je také vyrazné
vy$si. Tyto kolekce jsou vzdy uvadény pod nazvem ,, ABOUT YOU x XXX “.13?

Obchod About You v tomto pripadé s influencerem uzavie dlouhodobégjsi smlouvu
tak, aby v pfipadé velkého zdjmu mohl fetézec jednotlivé produkty doobjednat a znovu
nabizet svym zakazniklim, pficemz cely proces mezi novou objednavkou a naskladnénim
mize trvat az 3 mésice. Doobjednani jednotlivého zbozi zalezi nejen na vykonnosti kolekce
z pohledu celkovych prodeji, ale také na dalSich faktorech jako je obdobi, ve kterém byla

kolekce predstavena, ¢i zda se kolekce vazala ke specifické udalosti, a tudiz nedava smysl

132 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
2021
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po 3 mésicich takovou kolekci znovu naskladnit. Takovym piipadem je kolekce ABOUT
YOU x Riccardo Simonetti, ktera byla navrzena specidlné na téma LGBTQ+ a uvedena
v ¢ervnu, kdy probihal meésic hrdosti. Z téchto divodi jsou i1 kapsulové kolekce
komunikovany jako limitované a exkluzivni, jelikoz ne vzdy v piipad¢ vyprodani dochazi
k jejich naskladnéni, a i v takovém piipade€ po uplynuti smluvené doby spoluprace jiz fetézec

nemuZe navrzené styly dale nabizet.!3

Obrazek 7: ABOUT YOU x RICCARDO SIMONETTI.

ABOUT

X
RICCARDO
SIMONETTI

Zdroj: corporate.aboutyou.de.

Po uvedeni prvni kolekce se nasledné About You na zaklad¢ celkové tspéSnosti
rozhodne, zdali s vybranym influencerem uvede i druhou kolekci. Aby se v takovém piipadé
predeslo dalsim schtizkam, které jsou dedikovany pouze smluvnim podminkam spolupréce,
tak 1 toto ma influencer uvedeno v pocate¢ni smlouvé a jejim podpisem se zavazuje k tomu,
ze v piipad€ zajmu ze strany spolec¢nosti uvede 1 druhou kolekci. Dvé kolekce byly uvedené
napfiklad v rdmci spolupriace se zndmym némeckym fotografem a video producentem
Paulem Ripkem. Ve vétSin¢ piipadid se vSak jednd pouze o jednu kolekei s pfipadnym
znovunaskladnénim. 34

Jelikoz se jedna o rozsahlejSi koncept, tak 1 na firemnim Instagramu je témto
kolekcim vénovéano vice prostoru. V ramci uvedeni nové kolekce jsou vzdy zvetrejnény
primarné 3 piispévky, kdy jeden upozoriiuje na uvedeni kolekce v konkrétni datum, druhy
prispévek je zvefejnén piimo v den uvedeni a tfeti pak béhem par dnli po predstaveni
kolekce. V den uvedeni zaroveii konkrétni influencer piebira firemni Instagram
a prostfednictvim funkce ptib¢ht (stories) celou kolekci predstavuje a zaroven ukazuje
outfitovou inspiraci. Tyto ptib¢hy jsou nasledn¢ uloZeny na profilu firmy po celou dobu,

kdy je kolekce k dostani.

133 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
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Obrazek 8: About You X MERO landing page.

FRAUEN | MANNER

) Alle Produkte von ABOUT YOU x Mero =
Bekleidung

SALE

Zdroj: aboutyou.de.
Kazda konkrétni kolekce ma dale svou vlastni landing page, kde uzivatel najde
veskeré nabizené kousky a zaroven cely ptibeh, ktery za konkrétni kolekci stoji. Soucasti

je 1 inspirativni obsah v hlavni roli s vybranymi outfity.

5.4 Vybér influencera

samotné kolekce. V nasledujici kapitole je zodpovézena vyzkumna otazka VOI. 1, a to sice
¢im se About You fidi pii vybéru influencera a s jakymi typy influencerdt v ramci About You
Limited a kapsulovych kolekci spolupracuje.

V About You se pfi vybéru influencera pro tvorbu kolekce fidi hned n¢kolika
strategickymi body a klicovymi prvky, pfi¢emz nevyuzivaji zddnou externi agenturu a vse
si fidi vyhradné sami. Cely proces zac¢ind vybérem kategorie produktu, na kterou by se méla
spoluprace zaméftit. Tuto kategorii urcuje vyss$i management firmy na zékladé hned né¢kolika
metrik, pfiemZ se zamétfuje zejména na kategorie s niz§imi prodeji. Dale se monitoruji
cilové skupiny, které About You jiz svou nabidkou uspé$né oslovilo a u kterych fetézec vidi
stale potencidl ristu. Jakmile je cilova skupina definovana, vybiraji se influencefi, kteti maji
v této skupiné velky vliv. Dilezité je také zminit, ze About You Limited i kapsulové kolekce
jsou prevazné zameteny na osloveni némeckého trhu, ale 1 to se postupné méni a v ramci
kapsulovych kolekci se About You planuje zaméfit i na dalsi evropské trhy, pficemz jen

v Rumunsku je na rok 2021 napldnovano Sest kolekci. V tomto ohledu ma firma stanovené
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vybrané zemé¢ (focus markets), ve kterych vidi velky potencidl ristu, a v takovém piipadé se
pak voli influencefi z danych zemi.'3?

Na zéklad¢ poznatkli uvedenych vysSe lze konstatovat, Ze firma na zacatku vybéru
vyuziva marketingovych procesii segmentace a targetingu, které byly popsany v teoretické
Casti prace. Westphal ale zaroven pfiznava, ze ne vzdy se spolecnost fidi t€émito kroky
a n¢kdy je influencer vybran zcela ndhod¢ jen na zakladé pocitu tymu, ze by to mohla byt
dobra volba.

Po vybéru influencera splitujiciho pfedchozi body nasleduje detailni analyza statistik
About You pocet fanouskil, mira jejich zapojeni a primérny dosah ptispévkl. U kazdého
influencera jsou tyto ukazatele vyhodnocovany na individudlni bazi, a proto firma nema
stanovené piesné hranice ¢isel, kterych by mél influencer minimalné dosahovat. Do procesu
je dale zapojen i PR tym About You, ktery se zabyva celkovou povésti influencera a snazi
se odhalit mozné skandaly, do kterych byla vybrand osoba urcitym zplisobem zapletena,
a zaroven analyzuje konkurencni spoluprace influencera. Zde je primarnim cilem firmy
vybrat takové influencery, kteti jeSt€¢ neméli svou vlastni mdodni kolekci a dlouhodobé
nespolupracuji s zddnym konkuren¢nim fetézcem. V ojedinélych ptipadech, pokud si firma
stale neni vybérem influencera jista, je provedeno dotaznikové Setfeni, kdy je osloveno
1 000 lidi ptimo z komunity fanouski a zjiSt'uje se, jak tuto vlivnou osobu vnimaji, zda by
vibec méli zajem o jeho/jeji vlastni kolekci atd. ,,Jiz nékolikrat se nam stalo, Ze jsme
prostirednictvim tohoto dotazniku zjistili, Ze komunita o kolekci z riuznych duvodi nema
zdjem, a tak jsme nakonec daného influencera neoslovili.“!*® Zarovefi spole¢nost také
vyhodnocuje, zda tato osoba zapada do celkové vize a mise spole¢nosti, coz, jak bylo
uvedeno v teoretické Casti, je jednim z hlavnich pilitt uspésné kolaborace s influencerem,
potazmo 1 samotné strategie co-brandingu. Po této fazi dochazi k findlnimu rozhodnuti

o spolupraci.
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Tabulka 1: Seznam influenceri, ktef'i predstavili kolekci v ramci konceptu About You

Limited.
Influencer Pocet sledujicich Mira zapojeni Typ influencera
A(n (%Z&Zililéﬁis)k i cca 665 000 3,75 % Makro influencer
( @biiﬁ:ﬁoa da) cca 266 000 2,02 % Makro influencer
b ary(a@séigf)l“’va cca 285 000 1,70 % Makro influencer
( (gt;:;r?;nir) cca 428 000 8,16 % Makro influencer
(geelré 1&1?:?;66) cca 502 000 0,80 % Makro influencer
(%@hgfrtll;fnislfg’ai cca 294 000 1,40 % Makro influencer
ga@c;l;iiigsp\lflggg}lg cca 207 000 1,42 % Makro influencer
( @jgilirelji'ZIeline) cca 234 000 3,34 % Makro influencer
ig:;gtiife‘; cca 366 000 3,40 % Makro influencer
( g@ejssgsﬁlifgl) cca 808 000 3,38 % Makro influencer
(Igtrsi?ﬁe?ﬁit) cca 268 000 4,77 % Makro influencer
(ke tﬁi?gﬁzieu) cea 651 000 1,44 % Makro influencer
( @1I:JIiJSiZTion) cca 305 000 1,25 % Makro influencer
(gftzllrilfleiigll)lfetﬁi) cca 77 100 9,03 % Makro influencer
( @hﬁiﬁfgﬁj&l " cca 245 000 6,41 % Makro influencer
(I\(gf;‘éienléffg cea 438 000 3,02 % Makro influencer
(S@;l:;grig I;%eeccli{) cca 629 000 9,32 % Makro influencer
(g‘;ﬁi i‘;‘;’vﬁ) cca 580 000 225 % Makro influencer
(%)S;Xn}]?lzr:;sg) cca 1 miliéon 5% Mega influencer
( @S;llzihailia) cca 534 000 1,96 % Makro influencer
( @T;i‘;f;gfh) cca 195 000 1,81 % Makro influencer
( @i;leifii(())f:_) cca 417 000 10,22 % Makro influencer

Zdroj: Vlastni zpracovani na zadkladé internich dat.

Do biezna roku 2021 uvedlo About You v ramci konceptu About You Limited

celkem 22 kolekci s influencery uvedenymi vySe. Z analyzy instagramovych profili Ize
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zodpoveédét otazku, jaké typy influencert pro tvorbu kolekce spolecnost voli. V tabulce jsou
piedstaveni jednotlivi influencefi spolu s typem, ktery je dan poctem sledujicich a mirou
zapojeni jejich fanouskid v dobé¢, kdy byli ke spolupréci osloveni. Je ziejmé, ze ve vetSing
piipadi se jedna o makro influencery, tedy vlivné osoby s poctem sledujicich v rozmezi
100 000 az 1 000 000. Po propojeni s teoretickymi znalostmi lze fici, ze se spolecnost
u tohoto typu influencert setkéava s vysokym dosahem ptispévki, s velkou profesionalitou
a zaroven je splnéna podminka segmentace, kdy velikost vybraného segmentu hraje velkou
roli. Na zaklad¢ analyzy je mozné dale odvodit, Ze pokud firma zvoli influencera s niz§im
poctem sledujicich, jako je to v ptipad€ mikro influencerky Sandry Lambeck, tak toto Cislo
na druhou stranu vyvazuje mira zapojeni jejich fanousku, ktera patii v porovnani s ostatnimi

mezi nejvyssi.

Tabulka 2: Seznam influenceri, ktefi piredstavili kapsulovou kolekci.

Influencer Pocet sledujicich Mira zapojeni in ﬂlTe}IIFcera
Daniel Fuchs cca 2 380 000 0,64 % . Mega
(@magic_fox) influencer

(@jujuvgultlljdvierzig) cca 989 000 11,36 % inl;l/[jgger
Gamiton | casomn | ose | Mk
Lena Gercke o Mega
(@lenagercke) cca 2 770 000 2% influencer
Mero o Mega
(@mero_428) cca 2640 000 11,97 % influencer
Mogli o Makro
(@mogliofficial) cca 118 200 3,96 % influencer
(g;;::ﬁﬁii) cca 566 700 1,44 % inl;l/ll?gger
SeaeStnonet | a0 | 2o0w | Mk
Sarina Nowak o Makro
(@sarinanowak) cca 580 000 2,25% influencer

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat.

V ramci kapsulovych kolekci spolecnost About You do bifezna roku 2021
spolupracovala s 9ti influencery uvedenymi v tabulce vyse. Z této analyzy je patrné, Ze pro
rozséahlejsi kolekce spolecnost voli pfevazné influencery s minimalnim poctem sledujicich
nad 500 000 a je také zastoupeno mnohem vice mega influencerti, ktefi modnimu fetézci
prinaseji obrovsky dosah a zaroven velkou exkluzivitu kolekce. Na zékladé analyzy Ize dale
konstatovat, Ze mira zapojeni fanouskl se u jednotlivych influencerii vyrazné 1ii, a tudiz

nelze fici, Ze ma About You v tomto ohledu stanovenou néjakou striktni hranici, coz bylo

43



zminéno i1 v samotném rozhovoru.

5.5 Proces tvorby influencer kolekce

Vytvoteni influencer kolekce je oproti jinym druhtim spolupraci s influencery béh
na dlouhou trat’ a cely ptipravny proces do findlnitho uvedeni trva pfiblizné 6 mésict,
piicemz jak u About You Limited, tak i u kapsulovych kolekci je proces velice podobny.
V ptipadé privatni nabidky, jejiZz soucasti jsou 1 tyto kolekce, mddni fetézec nema vlastni
vyrobu, ale zajiStuje jejich design, nakup, distribuci, prodej a dalsi aktivity souvisejici
s marketingem a brandingem.!3” V nasledujici kapitole je uvedeno pét zékladnich fazi, které
jsou soucasti celého procesu, a diky kterym lze zodpovédét vyzkumnou otazku VO1. 2, tedy
jak cely proces tvorby probiha, ale i VO1.4 neboli jaké faktory determinuji GispéSnost
kolekce.

Obrazek 9: 5 fazi tvorby kolekce.

Oslovenia

vyjednani Kick-off meeting Ll
1. 3. 5. ' Druhy fitting
smluvnich About You
podminek
W Osoloveni M Prezentace vedens About You B Prezentace findlni podoby kolekce
B Vyjednani smiuvnich podminek B spoletna konverzace o finalni podobé B DBrobné tpravy
B Podpis smiouvy B Objednévka vzorkd od riznych B Objednavka kolekce
dodavatel
s fazi tvorby Uvedeni
kolekce kolekce
B Prezentace vedend influencerem M Prezentace jednotlivich styl od riznych dodavateld
B piedstaveni vize a viech napad( B vybér finalniho dodavatele
3 B Mood board B Objednavka viech domluvenjch
Kick-off styls od daného dodavatele
2. meeting 4.  Prvni fitting

(influencer)

Zdroj: Vlastni zpracovani.
e Osloveni influencera a vyjednani smluvnich podminek
Po uspésném vybéru spravného influencera nasleduje jeho osloveni, piipadné
osloveni jeho manazera a posléze vyjednani smluvnich podminek. V této fazi spolenost
prezentuje konkrétni podminky celkové spoluprace a pfipravuje smlouvu s influencerem.
Smlouva zahrnuje mimo jiné 1 dobu trvani spoluprace, na které potazmo zavisi moznost

nabizet dané produkty kapsulové kolekce i1 v ptripadé, ze se kolekce vyprodd a dojde

3T WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
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k znovunaskladnéni, déle pak pocet hodin, které influencer piipravou kolekce
pravdépodobné stravi, jednotlivé schiizky, na kterych musi byt fyzicky nebo alespon
virtudln¢ pfitomen, detaily findlni propagace na jeho socidlnich médiich (pocet a typ
prispévkil) a jeho finan¢ni ohodnocenti, které je sloZzeno ze dvou ¢astek. Prvni ¢astka je pevné
stanovend a je odménou za celkovou spolupraci a veskeré hodiny, které influencer na tvorbé
kolekce stravi. Druhd castka je procento z celkového Cistého obratu kolekce. Po této fazi by
mél mit influencer jasno, jak ptfesné cela spoluprace bude probihat a co je jeho hlavni
odpovédnosti. 38

e Influencer kick-off meeting

Po Uspésném podpisu smlouvy nésleduje prvni kick-off meeting, ktery je veden
samotnym influencerem. Na této schlizce probihd prezentace, ve které¢ predstavuje svou
vlastni vizi, mood board, styl, ktery by se mél prolinat celou kolekci, a jednotlivé produkty,
které¢ by chtél influencer do kolekce zahrnout. Vitana je opravdu jakakoli originalni vize
¢i kreativni napad. Influencer se naptiklad mize rozhodnout pro tvorbu udrzitelné kolekce,
vyuziti organické 100 % bavlny, predstavit originalni baleni objednavek, vybrat si vlastni
modelky atd. Cela tato schiizka je primarné o jeho predstavach, jelikoz hlavnim cilem About
You je tvorba autentickych kolekci, které odrazeji osobnost vybraného influencera, a tak je
velice dualezité dat mu dostatek prostoru béhem celého procesu tvorby.

. Znacka About You jako takova je v ramci influencer kolekci v pozadi a snazime se
vytvorit kolekci, ktera primarné odrazi osobnost influencera a jeho styl, jelikoz vime, Ze jeho
komunita ho sleduje praveé pro jeho osobnost a je pro né idolem, se kterym se chtéeji ztotoznit.
Zaroven, kdyz se nam podari vytvorit kolekci, ktera se influencerovi opravdu libi, tak ji
propaguje i mimo smluveny minimalni pocet prispevkii a kousky se tak na jeho profilu
objevuji velice casto, ¢imz dochdzi i k propagaci About You. “I3? Je tedy zjevné, Ze jednim
ze zékladnich faktorti spéchu je osobity styl influencera, ktery by mél byt v kolekci jasné
zachycen.

e Company Kkick-off meeting

Po prvni kick-off schiizce nésleduje druhé schiizka, ktera je tentokrat v rezii About

You. About You si na zdkladé podkladii od influencera ptipravi vlastni prezentaci spolu

s navrhy, na co se zaméfit, co je realizovatelné a co naopak uskutecnit neptijde. Jak jiz bylo
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feceno dfive, About You ma predem stanovené kategorie, na které je potieba se zaméfit, a
zéaroven analyzované trendy, o které bude pravdépodobné v dobé uvedeni velky zajem. Zde
je patrné, ze se About You i pii tvorbé limitovanych kolekci alesponi z ¢asti fidi konceptem
orientovanym na marketing tak, aby kolekce byla relevantni i z pohledu budoucich trendt a
tudiz i pro ostatni zdkazniky mimo komunitu influencera. About You se tedy snazi co nejlépe
navrhnout jednotlivé styly tak, aby zapadaly do kategorii portfolia firmy, odpovidaly
trendiim a zaroven odrazely vize influencera. V prezentaci je dale uvedena i predpoklddana
Sife a hloubka celé kolekce. 40

Obcas se stane, ze se predstavy influencera a spolecnosti ve vybranych bodech lisi,
proto je dulezité sestavit cely koncept kolekce spolecné, tak aby byli influencer i firma
s vysledkem spokojeni. About You nasledné vybere rtizné dodavatele, od kterych objedné
prvni vzorky kolekce.

e Prvni fitting

Prvni fitting nasleduje 4 az 6 tydni po druhé schizce, tedy v dob¢, kdy ma
About You jiz k dispozici vSechny objednané vzorky. Na této schlizce je pfitomen jak sam
influencer, tak 1 zastupci designer tymu a fitting modelka, na které jsou styly
odprezentovany. Jednotlivi dodavatelé vyuZzivaji rtizn¢ kvalitnich materiadl, a proto je
potieba, aby influencer nazivo vid¢€l vzorky od vSech zvolenych dodavatelt. Na této schlizce
je vybran jiz konkrétni materidl jednotlivych produktl, findlni hloubka a Sitka kolekce
a zaroven se sepisi veskeré zmeény, které je potieba udé€lat. Po vybéru finalniho dodavatele
se vytvoii objednéavka vzorkt celé kolekce.

Obcas se stane, Ze influencer v této fazi jesté prijde s dalsim napadem c¢i produktem,
ktery by chtél do kolekce zakomponovat. V takovém piipad€ se About You snazi i pies
nedostatek ¢asu udélat vse pro to, aby se jeho navrh dal realizovat, jelikoz je pro né€ opravdu
velice diilezité, aby byl influencer s findlnim vysledkem spokojen. 4!
¢ Drubhy fitting

Osm tydnit po prvnim fittingu dorazi veskeré vzorky kolekce a nésleduje druhy
fitting, kde dochéazi ke kone¢nému schvaleni vSech stiiht. Obvykle se d€laji jesteé drobné
zmeény, jako je napiiklad zkraceni tricka ¢i zména stiihu kalhot apod. Nésledn¢ se vytvoii

objednavka od dodavatele a realizuje se marketingové a e-commerce foceni, které predchazi
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finalnimu uvedeni kolekce.!42

Na celém procesu lze ilustrovat i hlavni benefit pro influencera, kterym je
jednoznaéné méne prace, nez by tomu bylo v piipad¢, Ze by se rozhodl pro vytvoteni kolekce
mimo spolupraci s modnim fetézcem, kdy by musel sam =zajistit dodavatele, vytvofrit
logistiku distribuce, komunikovat se zdkazniky atd. Mddni fetézec ma ve vSech zminénych
aktivitach jiz dlouholetou zkuSenost a expertizu, a tak je influencer v celém procesu
obklopen profesionaly z jednotlivych obort, ktefi se snazi zrealizovat veskeré jeho napady
a které by si v ptipadé samostatné kolekce musel hledat sam (nebo veskeré ¢innosti sam

provadeét).

5.6 Prinos a cile influencer kolekci a metriky pro jejich vyhodnoceni

V dalsi kapitole ptipadové studie je zodpovézena hlavni vyzkumna otdzka VOI,
tedy jaky je vibec ptfinos a cil nabidky influencer kolekci z pohledu mddniho fetézce
a otdzka VO1.3 neboli jaké metriky se sleduji pro urceni Gspésnosti kolekce.

Hlavnim pfinosem, resp. smyslem nabidky kolekci vytvofenych ve spolupraci
s influencery je podle spolecnosti diferenciace od konkurence. Pro About You je
diferenciace nabidky a jeji exkluzivita hlavnim prostfedkem vymezeni se vici konkurenci
a koncept influencer kolekci je skvélou cestou, jak takové jedine¢nosti dosahnout. ,,V dnesni
dobé se vSechny modni Fetézce snazi o co nejunikatnéjsi nabidku znacek a kolekci a kazdy si
preje mit produkty, které se prodavaji pouze u daného retézce. Toho je vsak velice tézke
dosdahnout primarné z toho duvodu, ze kazda znacka chce byt prirozené v nabidce u vice
mddnich retézcii.“!* Vybrané influencer kolekce najde zakaznik vzdy pouze u About You
a tim si spolec¢nost ziskava monopol na trhu a zajiSt'uje si dlouhodobou exkluzivitu. Zde se
zaroven odrdzeji teoretické poznatky o positioningu spolecnosti, ktery je v pfipadé
About You ze zjiSténych informaci zaméfen primarné na positioning produktu
prostfednictvim jeho exkluzivity. Na zaklad¢ studii zminénych v teoretické casti bylo
zjiSténo, Ze v ramci co-brandingu ma nejvétsi vliv na ndkupni chovani zakaznika praveé
jedinecnost produktu a jeho exkluzivita, a pfesné tuto funkci influencer kolekce dokonale
plni, a jsou tedy efektivnim typem novodobého co-brandingu.

Dalsi velkym pifinosem je samoziejmé i piibéh a osobnost influencera, které se

prolinaji celou kolekei, a tudiz nabizi emoci i zazitek, coz jsou dva hlavni aspekty,
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které moderni zakaznik vyhledava.

Spolecnost dale uvadi, ze se v piipad¢ influencer kolekci zamétuje predevSim
na 3 hlavni cile a jejich vzdjemnou kombinaci, pfi¢emz kazdy z téchto cild je stanoven
na individualni bazi jednotlivych kolekci.!#*

o Zisk

Prvnim hlavnim cilem vSech kolekci je co nejvétsi zisk. Diky zasahu vybraného
influencera a vérnosti jeho fanouskl se pocita s tim, ze se kolekce vyprodd bez nutnosti
vyuziti dalSich marketingovych kanalii a prodejnich slev. I proto je velice diilezité zachytit
styl influencera tak, aby kolekci nosil a ukazoval na svych socialnich médiich co nejvice
a zaroven aby fanousci byli pfesvédceni o tom, ze je to zcela autenticka kolekce bez vétSich
zasahu ze strany About You.

e ZvySeni prodeju

DalSim z hlavnich cilii je zvySeni celkovych prodeji. Influencer kolekce naldkaji
potencialni zdkazniky na e-shop, ktery jim mimo jiného nabizi i dal$i produkty z vybranych
kategorii v podobném stylu a dochdzi tak nejen kprodeji influencer kolekce,
ale 1 k celkovému navyseni prodeju ostatnich produkt. Z tohoto divodu je také dilezité
nejdiive stanovit kategorie, na které je potieba se zamétfit, jelikoz se pocita s tim, ze kolekce
zvedne prodeje 1 u dalSich produktii. Praveé proto se spole¢nost snazi vytvofit inspirativni
outfity, které jednotlivé kousky kombinuji. U kazdého outfitu je pak funkce ,, shop the look*,

prostiednictvim které muze uzivatel nakoupit vSechny zobrazené produkty.
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Obrazek 10: Funkece "Shop the Look".

1 N

Shop the Look &

Nachhaitig

EDITED ABOUT YOU LIMITED
29,90 EUR 79.90 EUR

L] L ]
Zdroj: aboutyou.de.
e Osloveni novych cilovych skupin

Tretim z cilt, ktery byl jiz zminén u vybéru influencera, je osloveni novych
potencialnich cilovych zakaznikl, u kterych About You vidi prostor k ristu. ,, Diky tomu,
ze influencer ma kolem sebe komunitu vérnych fanousku, kteri k nemu vzhlizeji a chtéji se
s nim urcitym zpiisobem ztotoznit, tak skrze néj dokazeme zasahnout tuto konkrétni skupinu
lidi mnohem lépe nez tireba diky TikTok kampanim.“'* Tento cil se také shoduje
s teoretickymi poznatky co-brandingu, kdy hlavnim pozitivnim aspektem miize byt praveé
osloveni novych zékazniki.

Aby About You bylo schopno vyhodnotit uspésnost kolekce, sleduje hned nékolik
metrik, které primarné souvisi s prvnim hlavnim uvedenym cilem, a to sice se ziskem.
V prvni fadé sleduje Cisty obrat kolekce (net revenues), coz je metrika, kterd udava vysi
vynosti sniZzenou o prodejni slevy a dan z ptidané hodnoty. Dalsim z dulezitych ukazatel
uspéSnosti je prispévkova marze (contribution margin), neboli piebytek vynosi nad
variabilnimi naklady, diky které About You zjistuje ptresny zisk za prodanou jednotku
v ramci kolekce. Déle se spole¢nost zabyva i mirou prodejni slevy (price deduction rate).
., Pokud se tedy kolekce napriklad uspésné vyprodala, ale ve vétsi mire az s 30 % slevou,

tak jiz neni povazovana za uspéSnou.“!* Celd kolekce se samoziejm& hodnoti

14 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
2021.
146 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manaZerkou About You. Hamburk 26. 2.
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prostiednictvim komplexnich dat, ale toto jsou tfi hodnoty, které se primarn¢ sleduji a kazdy
tyden vyhodnocuji. Uvedené kolekce firma analyzuje i na zakladé dalSich zminénych cild,
tedy zda opravdu doslo k osloveni vybrané cilové skupiny ¢i zda se diky kolekci zvysily

i dalsi prodeje, coz se zjistuje na zakladé obsahu ko$iku zakaznika.'4’

5.7 Efektivita influencer kolekei

Efektivitu kolekci je vzhledem ke komplexnosti dat potfebnych k vyhodnoceni
a omezenému piistupu k t€émto datlim velice obtizné urcit, je ji v§ak mozZno alespon nastinit
na zéklad€¢ podilu jednotlivych kolekci na obratu v ramci celkové exkluzivni nabidky
About You ve vymezeném obdobi. V této kapitole jsou zaroven zachyceny i hlavni faktory

ovliviujici efektivitu kolekce a tudiz i odpovéd’ na otdzku VO1 4.

2021.
147 Tamtéz.
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Tabulka 3: Podil ¢istého obratu exkluzivniho sortimentu About You v obdobi 18. 10. 2019 az
18. 10. 2020 a jejich meziro¢ni narist.

Cisty obrat % Meziroéni nartst %
ABOUT YOU own label 61,20 % 86,90 %
EDITED the label 16,30 % 81,90 %
Exclusive Brands Inhouse 17,70 % 120,00 %
Capsule Collections 1,74 % 31,40 %
About You Limited 0,50 % 487,30 %
Online Retail-Exclusive Brands 2,50 % 606, 7 %

Zdroj: Viastni zpracovani internich dat.

V tabulce vySe je uveden procentudlni podil ¢ist¢ho obratu jednotlivych znacek
v ramci exkluzivni nabidky, kterd oznacuje takové produkty, které zakaznik sezene pouze
u About You (nejednd se o podil v ramci celkového sortimentu) v obdobi 18. 10. 2019
az 18. 10. 2020 a jejich meziro¢ni nartst, ptiCemz do Exclusive Brands Inhouse spadaji
vSechny Ctyfi influencer znacky, které byly zminény na zaCatku kapitoly, a oznaceni
Online Reatil-Exclusive Brands zahrnuje modni znacky, které se prodavaji exkluzivné jen
na About You a mezi které patii znacky NU-IN, PARI, LOOKS by Wolfgang Joop.
Tyto znacky jsou také vytvofeny influencery, ale ne v piimé spolupréci s obchodem
About You, ktery je v tomto ptipadé pouze jejich exkluzivnim distributorem.

Z analyzy je zifejmé, Ze oba koncepty influencer kolekci jsou stdle jen zlomkem
exkluzivni nabidky About You a tudiZ i zlomkem celkového nabizeného sortimentu.
Zaroven Ize ale hodnotit, Ze se jedna o Gspésny projekt s potencidlem rastu, nebot’ Cisty obrat
kapsulovych kolekci se mezirocné zvysil o 31,4 %. U About You Limited je nartist 487 %,
avsak toto ¢islo neni relevantni, jelikoZ About You Limited bylo uvedeno na trh az v srpnu
roku 2019 a tudiz meziro¢ni rist znamena porovnani pocatecnich tii mésicii a celého
nasledujiciho roku. Na zadkladé procentualniho rastu Cistého zisku lze dale odhadnout,
ze About You postupné navysuje objem takového sortimentu a kazdym rokem uvadi vétsi
mnozstvi influencer kolekci.

Tabulka 4: Podil ¢istého obratu znacek v ramci exkluzivniho sortimentu About You v obdobi
18. 10. 2019 az 18. 10. 2020 a jejich meziro¢ni narust.

Cisty obrat %
Exkluzivni sortiment 100 %
LeGer by Lena Gercke 15,60 %
EDITED the label 16,30 %
NU-IN 0,90 %

Zdroj: Viastni zpracovani internich dat.
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Vysokou efektivitu téchto kolekei 1lze posoudit 1 na zikladé faktu,
ze 4 z 9 influencerq, ktefi se podileli na tvorbé kapsulové kolekce, nasledné ve spolupraci
s About You vytvorili samostatnou znacku, kterd je exkluzivné nabizena pravé timto
obchodem. V tabulce vyse je uvedeno porovnani Cistého obratu konkrétnich tii znacek
v ramci exkluzivni nabidky About You ve stejném obdobi 18. 10. 2019 az 18. 10. 2020,
piicemZ objem sortimentu je u vSech tfi znacek velice podobny. Z analyzy je patrné,
ze znacka LeGer, vytvorend influencerkou Lenou Gercke, ma nyni velice podobny podil
na obratu jako uspé$né znacka EDITED a vyrazné vyssi nez napiiklad znacka NU-IN, ktera
je exkluzivné proddvana na About You. Ukazuje se tak, Ze limitovana kolekce mlize vyustit
az v uspeéSnou influencer znacku, diky které si moddni fetézec zajiStuje dlouhodobou
diferenciaci od konkurence skrze exkluzivitu nabidky a zarovei i vysoky obrat a navstévnost
diky pravidelném sdileni kolekce na socidlnich médiich influencera.

Ne vzdy se vSak kolekce setkd s uspéchem. V takovém ptipad€ je ovSem velice
slozité zjistit, pro¢ tomu tak je. ,, MuZe se jednat o nespravné zvoleny produkt ¢i jeho cenu,
dale napriklad o nevhodné vybraného influencera, spatné nafoceni produktii, nedostatecnou
komunikaci ze strany influencera... vse se stdle testuje, pricemz jen béhem ndsledujicich
6 mésici mame napldanovano dalsich 6 kapsulovych kolekci a Ffadu novych kolaboraci ramci
About You Limited. “!*® Tento komentaf také shrnuje dalsi faktory, které maji vliv
na efektivitu kolekce a mezi které lze primarn€ zahrnout sprdvnou pocatecni strategii
zalozenou na procesech segmentace, targetingu a positioningu, tak aby produkty z kolekce
zapadaly do celkového konceptu spoleCnosti z hlediska produktového mixu i cenové
strategie a zaroven odrazely jiz zminény osobity styl influencera a pfani jeho komunity
fanouskl. Dal$im dilezitym prvkem je samoziejmé vhodny vybér influencera, ktery souvisi
se zékladnimi body uvedenymi v teoretické Casti. Velice vyznamna je i dostatecna
komunikace influencera na Instagramu, jelikoz se dalSich marketingovych kanali
pro propagaci limitovanych kolekci vyuzivad jen minimdlné a jeho profil je naprostym

zakladem.

5.8 About You x Mogli
V posledni kapitole praktické ¢asti je podrobné rozebrana nejnovéjsi kolekce, ktera
je stale pfitomna na e-shopu About You a mohla tak byt blize analyzovana i z pohledu

komunikace na socidlnich médiich a na e-commerce strance. V kapitole jsou dale rozebrany

148 WESTPHAL, Carolin, 2021. Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You. Hamburk 26. 2.
2021.
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i faktory, které by mohly mit vliv na celkovou uspésnost kolekce. Diky této ¢asti by mél

Ctenar ziskat ucelenou predstavu o fungovani a podob¢ influencer kolekci.

5.8.1 Zakladni informace o kolekci

19. bfezna 2020 About You uvedlo na svém e-shopu novou kapsulovou kolekci
ve spolupraci se zpévackou, skladatelkou a hereCkou Mogli z Némecka. Kolekce ptedstavuje
celkem 22 styld, které jsou k dostani v evropskych velikostech 34 az 44 a cena se pohybuje
mezi 19,90 € a 79,90 €, coz odpovida obecnym pravidlim, ktera si firma stanovila
pro kolekce vytvotené s influencery, které maji byt cenové dostupné pro vétSinu fanouska

daného influencera. Kolekce je zarovefi nabizena ve vSech zemich, kde About You pasobi. '+

Obrazek 11: About You X Mogli 2021.

ABOUT V0L

Zdroj: Interni databaze.
5.8.2 Koncept kolekce
Cela kolekce se sklada z pfedem promyslenych 7 outfitd, jejichZ koncept se nese v
e znameni 7 emoci, kterymi jsou odvaha, strach, nejistota, laska, melancholie, radost a vztek.
Tento koncept je primarné inspirovan piipravovanym filmovym snimkem Ravage,

ve kterém hereCka ztvarnuje jednu zhlavnich roli a zaroven je jeho rezisérkou a

149 ABOUT YOU startet Capsule Collection mit Kiinstlerin Mogli. Corporate About You [online]. [cit. 2021-
4-30]. Dostupné z: https://corporate.aboutyou.de/en/presse/about-you-startet-capsule-collection-mit-
kunstlerin-mogli
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scénaristkou. Film je déale propojen i se stejnojmennym albem, na kterém herecka také
pracuje. Mogli se od samého pocatku hluboce podilela na celém procesu navrhovani
kolekce, kterd je zalozena nejen na pfipravovaném filmu, ale také na vyvoji jeji vlastni
osobnosti. “Ravage je pribéhem o nové nalezené odvaze celit budoucnosti sebevédoméji.
Prostrednictvim této kapsulové kolekce chci ztélesnit svou osobni a emociondalni cestu, abych
inspirovala a dodala odvahu dalsim lidem. Proto jsem take velice Stastna, ze mi About You
umoznilo realizaci mé vize. “1>°

Z vyse uvedenych informaci je patrné, Ze About You pfi tvorbé kolekce dalo herecce
opravdu velky prostor a vysledkem je autenticky produkt zcela odpovidajici osobitému stylu
Mogli, ktery by se dal charakterizovat Zenskosti, minimalismem a tlumenymi pfirodnimi
barvami. , Kazdy outfit z kolekce je inspirovan mou osobnosti a cely proces tvorby
od navrhovani stylii az po finalni foceni jsem si opravdu velmi uZila. Chtéla bych velice

podékovat celému tymu, a piedevsim Tarku Mullerovi, ktery od pocatku véril mé vizi. “'>!

Obrazek 12: Nejvice vyuZivana slova u prispévki na Instagramu v obdobi 19. 10. azZ 6. 4.
2021.

(content
today.

todayihere C: ‘__.'E' -
often organic g3by *anzelge e

please

favorite

believing

Zdroj: phlanx.com
Materidly vyuzité v kolekei jsou primarné kvalitni pfirodni tkaniny, jako je organicka
bavlna, dopInéné o recyklovany polyester a viskdézu. Z analyzy nejvice zminovanych témat
na profilu Mogli (Obrazek 12) Ize hodnotit, Ze je kolekce opravdu autentickym dilem

a vyuziti organickych a udrZitelnych materiali neni jen vystielem do tmy, jelikoZ se herecka

150 ABOUT YOU startet Capsule Collection mit Kiinstlerin Mogli. Corporate About You [online]. [cit. 2021-
4-30]. Dostupné z: https://corporate.aboutyou.de/en/presse/about-you-startet-capsule-collection-mit-
kunstlerin-mogli

151 MOGLI. Instagram [online]. [cit. 2021-4-30]. Dostupné z: https://www.instagram.com/p/CMnKqg2cjO6U/
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témto tématim na svém Instagramu vénuje dlouhodobé. About You navic s Mogli
spolupracuje jiz delsi dobu a soucasti této spoluprace jsou napiiklad ziva vysilani
na Instagramu na téma udrzitelnosti ¢i modni hauly s vybérem udrzitelnych kouskd. "Mogli
upozornuje nasi komunitu na duleZité socialni a ekologické problémy. S touto kapsulovou
kolekci posouvame nasi spolupraci na novou uroven a uvadime sedm silnych outfitii,
ve kterych jsme se do znacné miry spoléhali na piirodni a recyklované materidly. “1>?
Zaroven lze konstatovat, ze koncept spoluprace sedi i do celkové nabidky a odpovida nové
misi About You. ,,Jako rychle se rozvijejici online modni platforma chceme u nds
na About You prevzit zodpovédnost za nase c¢iny a za nasi planetu. Pracujeme na tom,
aby se toto povédomi stalo méritkem pro nase obchodni rozhodnuti a umoznilo nasim
zakaznikum cinit udrzitelnda nakupni rozhodnuti, ktera prindSeji radost, ale zaroven
respektuji Zivotni prostredi. Udrzitelnost, v nasem pojeti, zahrnuje nékolik aspektii: védomé
pouzivani materialu Setrnych k Zivotnimu prostiedi a ke zviratum, uspora zdrojii béhem
jejich zpracovani a v neposledni fadé také spravedlivé pracovni podminky.“'>* Diky této
kolekeci je tak spolecnost schopna diferenciovat produkt nejen skrze jeho exkluzivitu,

ale 1 kvalitu pouZzitych materiald.

5.8.3 Vybér influencera

Obrazek 13: Analyza profilu @mogliofficial.

ABOUT YOU X MOGLI

@mogliofficial

) o ANALYZA PUBLIKA:
POCET SLEDUJICICH: 118 400

MIiRA ZAPOJENI: 3, 74 %
PRUMERNY POCET LIKU: 4 200

NEJPOUZIVANEJSI HASHTAGY 40% 1345 %
#armedangels #generationequality #DetoxDenim 30 %
#nomakeup #sustainablefashion #madetomakeadifference . .
#ecoandfair ZEN mMuzu
20 % 0
14,4 % 13 o, 12,6 %
10 % 10,7 %

5 =
wsh ME%\V\(QRP\\QG&E\\AECKD S

152 ABOUT YOU startet Capsule Collection mit Kiinstlerin Mogli. Corporate About You [online]. [cit. 2021-
4-30]. Dostupné z: https://corporate.aboutyou.de/en/presse/about-you-startet-capsule-collection-mit-
kunstlerin-mogli

153 About You [online]. [cit. 2021-5-2]. Dostupné z: https://www.aboutyou.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani dat z platformy phlanx.com.

Z blizsi analyzy instagramového profilu skrze platfromu phlanx.com vyslo najevo,
ze pfevazna vétSina fanousSkid Mogli pochdzi z USA, kde About You zatim vibec neplisobi,
pricemz Némecko a Francie tvofi dohromady pouze 25,6 % fanouskl, coz v prepoctu
znamena piiblizn€ 30 000 sledujicich. Jednd se tak o velice maly segment zikazniki,
coz by nasledné mohlo zptsobit nizky zajem o kolekci. Na druhou stranu je vSak potieba
fici, Ze kolekce plisobi minimalisticky, vkusné a odrazi soucasné trendy, a proto bezpochyby
ptitdhne z4jem zakaznikli i mimo komunitu fanouskt Mogli.

Dalsim divodem ptipadné nizkého zajmu o kolekci by mohl byt i fakt, ze polovina
fanouSkit Mogli jsou muzi, pficemz kolekce se skladd pouze z Zenského obleceni.
Tento fakt je vSak vyvazen jak pribéhem, se kterym je kolekce spojena, tak celkovym
zaméfenim kolekce na téma udrzitelnosti, kterému se Mogli na svém profilu dlouhodobé
vénuje a které se stava prioritnim pro stale se rozsitujici skupinu zakaznika. Lze odhadnout,
ze jednim z hlavnich cilt spoluprace s Mogli bylo pravé zaméteni na tuto specifickou
cilovou skupinu zdkaznikii a zaroven budovani image About You jako udrzitelnéjsiho

mddniho fetézce, coz je i dalsi ze zplsobu diferenciace nabidky od konkurence.

5.8.4 Komunikace na socialnich médiich

Kazda kolekce je primarné komunikovédna na vybranych socidlnich médiich
influencera a About You (vétSinou se jedna o platformu Instagram) a zaroveil samoziejmé
na e-commerce strankach firmy. Jsou tak vyuzity takové komunikacni néstroje, které jsou

povazovany za primarni pro online marketingovou komunikaci.
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Obrazek 14: Instagramovy prispévek @mogliofficial.

Zdroj: Instagram.

@
(")

mogliofficial & « Sledovani
Berlin, Germany

mogliofficial € So happy to be
launching my first conscious collection
today on @aboutyoude. Every outfit is
inspired by a facet of me and | had so
much fun in every step of the process
from designing the pieces to this
beautiful shoot. More info and all the
outfits/emotions in my story! | wanna
thank the whole team and
@tarekmueller for believing in my vision
and the teamwork on making it happen.
Some credits for the people on set:
@rakutomakino (photographer)
@Mariechardin (art director on shoot)
@Mo__smn (assistant art director)
@Jakob.maximilian (producer)
@Lizvalentina (stylist)

@Stefanie_grau (set art)
@Denise_grundmann (set art)
@Juljan13 (content director)

QY Q|

4 611 To se mi libi

@ Pridejte komentai

Na instagramovém profilu Mogli se v souvislosti s uvedenim kolekce objevily tii

pfispévky, coZ je v souvislosti s kapsulovymi kolekcemi soucésti smlouvy. Jeden byl

hereckou pfidan dva dny pfed uvedenim kolekce, dalsi v den uvedeni a posledni 4 dny po

uvedeni. U vSech ptispévki je pritomno spravné oznaceni reklamy a zaroven v nich autorka

prevazné dékuje celému tymu About You a seznamuje sledujici s celym projektem.

Z pohledu fanouska vse ptisobi velice autenticky a kazdy ptispévek zapada do témat, kterym

se na svém profilu Mogli vénuje. Primérné bylo u téchto piispévkia 3 697 lajkli a 26

komentait, které byly jen pozitivniho charakteru. V ramci uvedeni kolekce bylo na profilu

Mogli zvétejnéno 1 10 pribehi, které piredstavovaly celou kolekci a byly nasledné na tyden

ulozeny do vybért.
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Obrazek 15: Sdilené prispévky fanousku.

Y. mogliofficial 13h

A

mogliofficial 13h

Love to see vyou
earing my pieces &

sahoskova

@sahoskova

/f()r()‘

Zdroj: Instagram.

HerecCka zaroven cCasto sdili ptispévky svych fanynek, které¢ na sob¢ ukazuji kousky
z uvedené kolekce (obrazek 15), a vybrané produkty sama nosi i za normalnich okolnosti
a jsou tak frekventované vidény na jejim profilu. Z celé komunikace je zjevné, ze byla
s vysledkem opravdu spokojena, a spoluprace tak ptisobi naprosto ptirozene.

Na némeckém profilu About You @aboutyoude se v souvislosti s uvedenim kolekce
objevily také tfi prispévky a zarovenn v den uvedeni herecka celou kolekei ptedstavila
prostiednictvim funkce pfibéhli na Instagramu, coz bylo nasledné ulozeno do vybéra

na profilu.

5.8.5 Komunikace na e-commerce strance
Jak jiz bylo tfeceno v ptedchozich kapitolach, kazda kapsulova kolekce ma svoji
vlastni landing page a vyjimkou neni ani Mogli. Na tuto strdnku pak odkazuji veSkeré

prispévky na socidlnich médiich, které jsou s kolekci spojeny.
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Obrazek 16: Landing page kolekce About You X Mogli.

Frauen ABOUT | KRISTINA® Q & % 5

Outfits Stories Bekleidung Schuhe Sport Accessoires Premium ALE Second Love | M Marken

[l xaur aur RECHNUNG ¥ KOSTENLOSER VERSAND & RUCKVERSAND & 100 TAGE RUCKGABERECHT

: Alle Produkte von ABOUT YOU x MOGLI
Bekleidung

Neu

Shirts & Tops

Jeans

Kleider

Jacken

Hosen

Grofle GréBen 1!

Rlavar

Zdroj: aboutyou.de
Na této landing page uZivatel najde nejen veskeré produkty kolekce, ale i cely ptibéh,
ktery za tvorbou kolekce stoji. Tento piibéh je komunikovan predev§im prostfednictvim
textového formatu a fotografii (obrdzek 17). Jak bylo uvedeno v kapitole co-branding
s influencerem, pravé piibéh je jednou zhlavnich vyhod influencer kolekei,
které tak neprodavaji jen produkt samotny, ale i zazitek, emoci a kus osobnosti vybrané

vlivné osobnosti.
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Obrazek 17: Landing page About You X Mogli.

G o = i aboutyou.cz (v} o & B
Viechny produkty od ABOUT YOU x MOGLI
Obleeni ¥ procukty
Nové ABOUT YOU X MOGLI ABOUT YOU X MOGLI ABOUT YOU X MOGL ABOUT YOU X MOGLI
1829 KE s ke 649 KE 1299 K2
Trigka &
ricka & topy ° P °
Dziny
Saty
Bundy
rd 4 rd

Kalhoty

OSOBNI PUTOVANI

Méda pro pinostihlé

Blejzr

i Kolekce se sklada ze 7 outfitd, které pfedstavuji kaZdy z téchto pocitl a popisuji Mogliinu
Exkluzivné emociondlni cestu k sebepoznani. Osobni dotek v kolekci se také odraZi v barevném konceptu a
Trvole udriteiné vyb&ru material. Pouzili jsme Mogliiny oblibené barvy jako je éerndg, bila a krémova a viechny

modely jsou vyrobeny z udriitelnych materiald.

Zdroj: aboulyo-u.czﬂ

Po rozkliknuti jakéhokoli konkrétniho produktu se uzivateli zobrazi nejen kousek
samotny, ale 1 cely outfit, ktery ma byt pro zdkaznika inspiraci a ktery po rozkliknuti mohl
ihned nakoupit (obrazek 18). I tato inspirativni ¢ést je jednim ze zpisobi, které About You
uplatituje s cilem zvysit prodej i jinych produkti. Déle jsou na této strance uzivateli
nabidnuty dal$i produkty z kolekce spolu s riznymi outfity, které tyto kousky kombinuji
a opét by meély fungovat jako pomyslna vitrina kamenného obchodu a zvysit tak potencialni
zisk (obrazek 14). Obecné Ize hodnotit, ze cely ndkupni zazitek je zcela intuitivni a uZivateli

ptinasi spoustu modni inspirace.
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Obrazek 18: Landing page produktu.

VW =

Top 'Emma’

519 K&

Barva

[ ] o

Velikost

Vyber si svou velikost - |

Q?

Zdroj: aboutyou.cz.
Obrazek 19: Landing page produktu.
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5.8.6 Zhodnoceni kolekce

Z uvedenych informaci a analyz je patrné, ze se About You v radmci tvorby influencer

kolekci opravdu snazi dat zvolené osobé co nejvetsi prostor v celém procesu, coz se pak
ve vysledku projevi na celkové autenticité spoluprace, ktera je v tomto piipadé velice

vyznamna. Zarovei je zjevné, ze kolekce vznikala i na zdklad€ rozboru nejnovéjsich trendd,
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a tak mens$i pocet relevantnich sledujicich mize byt vyrovnan vétSim poctem zdjemcu
1 mimo komunitu influencera. Kolekce také piirozené zapadd do celkového portfolia
moddniho fetézce a je pravdépodobné, ze primarnim cilem bylo oslovit zeny se zajmem
o udrzitelnost a zaroven si postupné budovat obraz udrzitelnéjsiho fetézce.

Déle 1ze hodnotit, ze ndkupni zazitek je pro uzivatele opravdu inspirativni cestou,
ktera vyuziva jednak ptibéhu, ktery stoji za celou kolekci a prodava tak emoci 1 zazitek,
jednak i inspirativniho obsahu skrze outfity, které kreativné kombinuji vybrané kousky. Diky
tomu About You pravdépodobné dokaze zlepsit prodeje 1 dalSich kouski a zvysit tak celkovy

obrat.

5.9 Diskuze a limity pripadové studie

Modni kolekce vytvoiené ve spolupraci s influencery jsou zatim vyuzivané jen par
globalnimi modnimi fetézci a z péti oslovenych spolecnosti bylo pouze About You ochotno
poskytnout (alespont Céste¢n€) interni informace a rozhovor se zaméstnancem. Dalsi
oslovené spolecnosti bud’ vlibec neodpovédély, nebo se odvolaly na nemoznost sdilet
jakékoli interni informace s vefejnosti.

Informace prezentované v piipadové studii tedy primarné vychéazely z osobni
zkuSenosti ze Sestimési¢ni staze v About You, dale zrozhovoru se zaméstnancem
spole¢nosti, internich dat a z dalSich zdrojl volné pfistupnych na internetu, diky kterym bylo
mozné zodpovédét stanovené vyzkumné otazky. Kazda kapitola byla zaroven propojena
s vymezenou teorii, prostiednictvim které bylo nahlizeno na jednotlivé kroky mddniho
fetézce v celém procesu tvorby influencer kolekci, a v posledni kapitole praktické ¢asti byla
nasledné rozebrana konkrétni kolekce.

Ke kompletni analyze efektivity influencer kolekci by vSak byla potieba detailngjsi
data, ktera primarné souvisi s obratem a porovnanim kolekci v ramci celého portfolia
About You a ke kterym byl z pochopitelnych diivodu velmi omezeny piistup, takze nebylo
mozno zcela relevantné analyzovat uspéSnost kolekci, bylo mozZzno ji pouze nastinit
prostfednictvim procentualnich podilt z celkového obratu exkluzivni nabidky firmy.

I pfes chyb¢jici informace, které si About You neptalo sdilet, pfipadova studie
poskytuje obecny piehled, ktery ctenéaie uvede do dané problematiky, a zaroven poskytuje
vhled do strategickych krokt a cilti jednoho z nejrychleji rostouciho evropského modniho
fetézce, ktery influencer kolekce uspésné nabizi jiz nékolik let. Prace by méla slouzit i jako
pomyslné voditko a inspirace pro dal§i komer¢ni subjekty, které by se v budoucnu rozhodly

uvést influencer kolekci v ramci svého portfolia produktl. Zjisténa fakta mohou byt zaroven
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alespon z¢asti zobecnéna i pro dalsi globalni modni fetézce, které tyto kolekce nabizeji.
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ZAVER

Cilem prace, ktery jsem stanovila v jejim tvodu, bylo teoreticky vymezit a popsat
fenomén kolekci vytvotenych ve spolupraci s influencery z pohledu médnich fetézct, zjistit
jejich hlavni pfinos a strategické cile a v neposledni fad€ analyzovat cely proces tvorby
kolekci spolu s faktory, které ovliviiuji jejich kone¢ny tspéch.

Svét mddniho priimyslu je vysoce konkuren¢nim prostfedim, ve kterém je pro modni
fetézce velice t€Zké vymezit se vici konkurenci a diferenciovat svou nabidku. Aby modni
fetézce dosdhly konkurenéni vyhody a zaroveil si dlouhodobé udrzely svou pozici, musi
hledat takové strategie, které odpovidaji pozadavkiim a ptanim modernich zdkaznika, ktefi
Jiz ztraci zajem o produkt jako takovy a primarné vyhledavaji emoce, zazZitky a piibchy.
Jednou z moznych strategii, kterou modni fetézce mohou zvolit, je nabidka influencer
kolekci. Dalo by se fici, ze se jednd o specificky druh co-brandingu, kdy kolekce je
pro modni fetézce predevsSim cestou, jak efektivné diferenciovat svou nabidku a ziskat tak
monopol na trhu, nabidnout exkluzivni produkt s ptibéhem a emoci, zvysit celkové obraty,
oslovit nové cilové skupiny zékaznikli, zdstat relevantni pro své stavajici zakazniky
a v neposledni fad¢ také vyuzit zkuSenosti influencera, jeho znalosti vlastni komunity a vlivu
na socialnich médiich, kterého by za normalnich okolnosti fetézec jen tézko dosahl.

Je zieymé, ze influencer co-branding, v pifipadé spravné zvolené vlivné osoby
a strategie, dokaze vytvoftit velice dobrou marketingovou odezvu, a to i diky specifickému
nakupnimu chovani, které je u limitovanych kolekci charakteristické potfebou unikatnosti
a efektem nedostatku. Pro fanousky je zaroveil zvoleny influencer idolem a osobou, ke které
vzhlizeji a se kterou se chtéji urcitym zptisobem ztotoznit, takze kdyz takova osoba vytvori
autenticky produkt odrdZejici jeji osobnost a styl, setka se kolekce téméf jisté s ispéchem.

Diky nastudovanym informacim a ptipadové studii se tedy domnivam, ze pro modni
fetézce mohou byt kolekce vytvotené ve spolupraci s influencery efektivni strategii zejména
pro diferenciaci nabidky skrze exkluzivitu, pro zvySeni celkového obratu a navstévnosti
obchodu (bez nutnosti vyuziti jinych marketingovych kanald) a v neposledni fadé
i pro osloveni novych cilovych skupin zédkaznikti. Dal§im zajimavym poznatkem je i fakt,
ze z influencer kolekci se mohou postupem casu vyvinout i samostatné influencer znacky,
prostiednictvim kterych mddni fetézec dosahuje dlouhodobé diferenciace a zaroven ziskava
pravidelné zminky na socidlnich médiich dan¢ho influencera. Aby v§ak mohla byt kolekce
opravdu Uspésnd, je potfeba, aby se modni fetézec ujistil, zda je vybrany influencer tou

spravnou volbou, jelikoz v opacném piipadé by mohlo dojit nejen k nizSim ziskm,
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ale 1 k poskozeni jména samotné spolecnosti. Déle je dulezité si uvédomit, ze osobnost
a osobity styl influencera jsou vyznamnymi prvky, které by se mély v kolekci jasné prolinat
a byt soucasti celého procesu tvorby. V neposledni fad¢ by celd kolekce méla byt strategicky
naplanovana na zakladé vymezené segmentace, targetingu a positioningu tak, aby firma byla
schopna co nejlépe dosdhnout stanovenych cilli a produkty z kolekce zapadaly do celkového

konceptu spolecnosti z hlediska produktového mixu i cenové strategie.
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SUMMARY

The purpose of this thesis is to theoretically define and describe the phenomenon
of fashion retailer’s collections created in collaboration with influencers and at the same time
to determine their main benefits and strategic goals, describe the whole process of the
creation itself and identify the key factors that affect the overall success.

The world of the fashion industry is a highly competitive means in which it is very
difficult for a fashion retailer to differentiate itself from the competition. As it was described
in the theoretical research, one of the possible strategies that fashion retailers can opt for is
the exclusive offer of influencer limited collections. It could be said that influencer
collections are a specific type of co-branding strategy, through which can fashion retailer
effectively differentiate its offer, achieve monopoly power, create a unique emotional
product, increase overall revenues, reach new target markets, remain relevant to modern
customers, and, last but not least, use the influencer expertise and the power of his social
media influence.

Influencer co-branding can therefore create a very good marketing response.
Its success is also connected to specific shopping behavior, which is characterized by the
need for uniqueness and the scarcity effect. At the same time, it's also good to realize that
an influencer is a person the fans look up to and want to identify with in some way. Thus,
it is clear that when such a person creates an authentic product that reflects his personality
and style, it is likely to be very successful.

Based on the information and the research of this bachelor thesis, I concluded that
influencer limited collections can be a very appropriate tool to achieve exclusive
differentiation, increase overall revenues without using any additional marketing channels
and reach new target markets. Another interesting finding is the fact that influencer
collections can develop over time into separate influencer brands, through which the fashion
retailer can achieve long-term differentiation and exclusivity and also gain regular mentions
on the social media of the influencer. However, for the collection to be truly successful,
the fashion retailer needs to make sure that the selected influencer is the right choice,
as otherwise, it could not only lead to lower profits but also damage the image of the
company. It is also important to realize that the personality and distinctive style of the
influencer are important elements that should be intertwined in the collection. Last but not
least, the entire collection should be strategically planned based on segmentation, targeting,

and positioning so that the company can achieve the set goals and make sure that the whole
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collection also fits into the overall concept of the company in terms of product mix

and pricing strategy.
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Priloha 1: Slovnik pojmii

Bestseller — produkt, ktery se stal velmi populdrnim a ktery jde dobie na odbyt.

Brand fit — vnimané spojeni mezi znackou a dal§im subjektem. Zapada subjekt do hodnot,
vize a mise dané znacky?

Company kick-off meeting — uvodni schiizka vedena spolecnosti.
Design — vnéjsi vzhled produktu.

E-commerce — elektronicky obchod, obecny termin pro ndkup a prodej uskutecnény
prostiednictvim elektronickych technologii.

Fashion marketing — marketing zaméteny na médni zbozi.

Fast fashion — velmi levna a lehce dostupna mdda, ktera se vyrabi v obrovském mnozstvi.
Fitting — zkouska a pfipadné Gprava obleceni na modelovi ¢i modelce.

Kick-off meeting — ivodni schiizka, zahajeni projektu.

Landing page — statickd internetova stranka.

Mainstream — soubor myslenek a postoji, které reprezentuji ¢i jsou konformni s ndzory,
hodnotami, vkusem apod.

Modni haul — ukazka vybraného ¢i zakoupeného obleceni.
Mood board — kolaz vyvoléavajici urc€ity pocit, ndladu a asociace.
Multi-brandovy mddni fetézec — fetézec nabizejici nékolik riznych znacek.

Outfit — kompletni odév jedince, sladéné ¢i nesladéné obleceni.
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Priloha 2: Osobni rozhovor s projektovou manazerkou About You

1. What are the main differences between About You limited collections, capsule
collections, and influencer brands?

First of all, it is differentiation in the article style, depth of the collections, and also work
included from the influencer. When it comes to the limited collections, it is mostly small
drops usually with 2 to 10 products. It is just one drop with limited pieces, specifically 300
depth of quantity and after it is gone it is gone. Of course, we have some returns after it is
sold out, but we don’t reproduce them. When we see that the first limited collection was
successful and we are really satisfied with the overall performance then we offer the
influencer creating a capsule collection. This is helpful when we want to do the capsule
collections but we are not sure how it will perform, we just start with the limited collection.

As I already said the next level is the capsule collection that is always named "ABOUT YOU
X somebody" for example ABOUT YOU x Riccardo Simonetti or Karolina Kurkova
ABOUT YOU x Karolina Kurkova. It is always about 20 items and there is a huge marketing
campaign around it. These collections are also communicated as limited however sometimes
we re-order some pieces if they are really succesful so it is based on its performance. It also
depends on the contract, so if the influencer has short contract then usually it is only one
limited drop from the beginning, but most of the time it is not like that. Normally we have a
contract for a longer period of time so we are still allowed to promote the re-order articels
since it takes like 3 months to re-order. But for example, the capsule collection ABOUT
YOU x Riccardo Simonetti was limited since it was a really specific collection that was
connected to LGBTQ and we launched it during the pride month. It also always depends on
how early and far we are in the season. When we launch really early in the season, then it
makes sense to re-order if it has a good performance since it is still going to be offered in
the same season. That is a perfect situation for us. After the first collection, we decide if
want to do a second one, but usually, it is one-off cooperation, however, in the contract, we
usually negotiate two collections with the influencer so when we decide to do the second
one there is no delay because of the negotiation. When we do two collections and the
performance is nice then we might decide to create a whole brand out of it. Lena Gercke is
a great example since we started as a limited collection and then it evolved but we also
sometimes have the case that one influencer already has his/her brand or merch — for example
JuJu, the famous german rapper, already had a merch and when we negotiated the contract
she made it clear that she wants to collaborate with us but only with her brand so that might
be also the case. Or if we see high potential in the influencer and we don’t have to test it then
we say ok let's create a brand and then, of course, it is even more of article depth and variety
and we have a longer marketing plan for the brand, we create a brand bible together, we also
create a logo with the influencer and also the name is created by our brand team. LeGer was
Lena’s brand before but then we created the look and feel and the visual language. For these
brands, we also have a bigger media plan including TV spots. The main goal of these brands
is to make them big together with the influencer. When it comes to these brands there are
usually few different drops per year.

2. How do you choose the right influencer for collection co-creation?

It is always based on our overall strategy. First of all, there are always rules and categories
defined by our upper management based on several metrics. We also monitor different target
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groups we have already reached via our shop and where we still have the potential to grow.
Then it is based on this strategy, so when we see potential between younger cool kids and
we decide to approach them, then we would just have a look, do the research, and then select
the right influencer based on his target group — in this case, it could be for example a german
rap artist since a lot of young people are listening to german rap. With these collections we
are mainly focused on Germany but we also have focus markets (countries) that are defined
by our upper management, and then of course we have a look at those focus markets, and
we decide and select the right influencer. For example, now we have six capsule collections
coming up in Romania, and the Netherlands is also planned since that's where we are
expanding. So the decision is based on these strategic steps, however, sometimes it is also
just a question of taste. When we have a common sense of what we think is cool or not or
who would match with About You. You would be surprised how spontaneously sometimes
we choose these collaborations. After we have a selection of possible influencers, we look
deeper into their Instagram statistics, who they are working with if their audiences would
buy something, and also the PR team examines if there are any scandals connected to the
chosen influencers. When we are still not so sure about our pick the last step would be a
questionnaire. We ask a group of 1000 people from the influencer community about the
influencer, how they see him/her if they would buy the clothes from his collection etc. It
happened to us few times that the people were not so excited about that so then we are
choosing another influencer. But we don't always do this market research tho.

3. What are the key steps of creating collection in collaboration with influencer?

First of all, you have the negotiation phase for the contract. In this phase, we are making
clear what is the base of the contract and what are all the conditions of the whole partnership
including how many hours the influencer will be probably working on this collection, how
he will be included, and what are the main responsibilities for him/her. After he/she signs
the contract we always have a first kick-off meeting that is usually held by the influencer.
She/he would make a mood board upfront with visuals of what pieces he/she would like to
do and how the collection should look like in terms of style. He/she can choose also to make
a sustainable collection, use organic cotton, make different packaging, show his own
models, it is all about his vision and we welcome every new creative idea. Based on this
meeting our design team prepares the styles and we also add our own ideas and suggestions.
We also prepare the categories and amount of pieces. We present this at the second kick-off
meeting together with material samples from our suppliers. The goal of this second meeting
is to go out of this meeting and have the same understanding how the collection will look
like. Because upfront it might be that we prepare something, the influencer prepares
something but it is not exactly what we need so we need to discuss and evolve it together so
we have the same understanding after leaving this second kick-off meeting. After this
meeting, we approach different suppliers and they send us the first samples which usually
take 4 to 6 weeks. When we have the samples of every style we have agreed on the kick-off
meeting we have the third meeting with the influencer where we present them on our fitting
model. Sometimes one supplier makes it better than the other one, uses different materials,
etc. During this meeting, we agree on the supplier, on the fabric, on the overall amount of
styles, and note every change we would like to make. We would do almost everything to
make the influencer happy so we also have the first fitting where the influencer still added
some new products and brought something with them so even when we are really short on
time we say that we can somehow manage to add them in. Normally after this first fitting,
the variety and amount of articles are set and we order them from the chosen supplier. After
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8 weeks we have a second fitting when the supplier sends us final samples of the pieces and
we approve the fit. There are usually slight changes like make a t-shirt shorter. After that, it
is fixed, and then the artist sees all the products in the marketing shooting.

So yeah it is two kick-off meetings and two fittings where the influencer needs to be
personally or at least virtually and then in the contract we have agreed on the number of
shooting days where they also, of course, need to be. It is usually marketing shooting and e-
commerce shooting. And then it is launched. Then the real work for the influencer starts
when he/she have to do the promotion. The artist must promote it on every channel — that is
why it is really important that she/he likes the pieces and wears them every day. In the
contract we normally have set a minimum of posts and stories we expect, but we also say as
a partner in the first meeting if we want to create a really successful collection, the
commitment from person behind is really important so we need him/her to be happy with
the whole collection.

4. What are the main goals and benefits of these collections for About You?

The main benefit and also the reason why we create them is the differentiation from our
competitors since the exclusive assortment is the main way how we try to position About
You from other retailers. Everybody is just trying to have brands and collections that others
don’t. Nowadays it is harder and harder to get an exclusive brand that would be only sold on
our e-shop, so this is a nice way how to create an in-house exclusive assortment that can
only be found at AY. Then the main goal is, of course, to have really high revenues and also
to higher the visits of our e-shop and revenues from other products without the need of
additional marketing channels. Lastly one of the goals also might be to reach a new target
group of audiences since it is much easier to do it with the right influencer who has his/her
base of engaged fans rather than just make a TikTok campaign or something. Or as I already
said to grow on the new markets, where we see a huge potential to grow.

5. How much is branding of About You involved in the influencer collections?

The brand of About You is a bit in the background with all those co-creations. Especially
when it comes to capsule collections or final influencer brands. This means that we don’t
align with the brand team all the time to make sure if the vision of About You is represented
in those collaborations because the influencer and his/her vision are more important so the
collection is perceived as credible. But of course, when choosing the influencer we have in
mind that they have to fit into our overall vision and mission since exclusive assortment is
also blending into overall image of About You. If we have the most exclusive assortment in
collaboration with the biggest fashion idols then everybody would think differently of us. So
there is also a branding factor but not in our campaigns. It needs to reflect the influencer and
it needs to be credible for his/her community.

6. What are the key metrics you analyze to measure the overall performace of these
collections?

The main two metrics are Net Revenue and Contribution Margin, which is the difference
between sales and the variable costs of the product. In the end, we also monitor discount
rates. If the net revenue is not sufficient for us it means that something is wrong and we need
to discount higher. When we for example have sold out but with a discount of 30 % then we
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say it is not successful. We don’t usually look at social media performance since it is not the
goal of these capsule collections.

7. Are these collections always successful?

No, we are still testing. There are so many capsule collections coming this year. Sometimes
we don't know why the collection is not successful if it is because of not the right product,
price, influencer didn't post enough about it, the pictures were bad... so it is really hard to
evaluate why the collection is not successful.

8. What do you think are the main benefits for the influencer’s audiences?

It depends, normally I would say, and how we also promote idol outfits is about getting the
style of your role model/style icon. The fans want to identify with the idol and the artist can
through the collection provide them something more with his/her personal style. Then for
example, if there is an influencer who wears a lot of designer clothes we provide his/her fans
his/her personal style but for a much more affordable price. When they get super powerful
they might forget that not everybody can buy this kind of clothes. The influencer might say
that he/she doesn't want to collaborate with AY because, from his/her point of view, it is
trash. In this case, we say of course you wouldn't buy our product but your audience can't
afford the clothes you normally buy and via this collection you can show them, that they can
also be stylish for less money.

9. Why should influencer co-create a collection with a fasion retailer instead of creating
his/her own collection by himself/herself?

It is so much easier for the artist since we are in charge of the process and his main job is to
only come up with his vision and then promote it as much as possible. We also present them
the influencer brand LeGer, that once started as a capsule collection as a great example how
one collection might end up as a personal brand, when the influencer really believes in it and
is highly engaged during the whole proccess.

10. How do you pay the influencer?

Normally it is a fixed fee for the collaboration intsel, the effort he/she puts in it, and then it
is share of the revenue.

11. Do you think that influencer co-creation (in any kind of way) is the future of
influencer marketing?

I think that it is not just the future it is the presence already. I think that all the influencers
also looking for different ways to really work on a product or do things that they can relate
with and they also want to be more credible and I think it is always more credible if he/she
says "Hey, I worked on this together with X company and it is with my name on it and I put
my effort and vision in it."

&3



	ÚVOD
	1
	TEORETICKÁ ČÁST
	1 Marketing
	1.1 Definice marketingu
	1.2 Online marketingová komunikace
	Obrázek 1: Světový vývoj obratu e-commerce a predikce do roku 2024.
	Zdroj: statista.com

	1.3 Word-of-mouth marketing

	2 Fashion marketing
	2.1  Definice fashion marketingu
	2.2 Význam značky v módním průmyslu
	2.3 Co-branding v módním odvětví

	3 Digitální influencer jako nástroj marketingu
	3.1 Kdo je to influencer
	3.2  Influencer marketing
	3.3 Typy influencerů
	3.4  Základy úspěšného influencer marketingu
	3.5  Influencer jako značka
	3.6  Influencer co-branding

	4 Módní řetězce a vybrané marketingové procesy
	4.1 Segmentace
	4.2 Targeting
	4.3 Positioning
	4.3.1 Positioning značky
	4.3.2 Positioning produktu (diferenciace sortimentu)


	PRAKTICKÁ ČÁST
	5 Případová studie online módního řetězce ABOUT YOU
	5.1 Metodologie
	5.2 Představení společnosti About You
	5.3 Druhy influencer kolekcí
	5.3.1 Koncept About You Limited
	Obrázek 2: Logo About You Limited.
	Obrázek 3: Vybrané styly v rámci About You Limited.
	Obrázek 4: Vybrané instagramové příspěvky společnosti.
	Obrázek 5: Landing page About You Limited.
	Obrázek 6: Landing page produktu.

	5.3.2 Koncept kapsulových kolekcí
	Obrázek 7: ABOUT YOU x RICCARDO SIMONETTI.
	Obrázek 8: About You X MERO landing page.


	5.4 Výběr influencera
	Tabulka 1: Seznam influencerů, kteří představili kolekci v rámci konceptu About You Limited.
	Tabulka 2: Seznam influencerů, kteří představili kapsulovou kolekci.

	5.5 Proces tvorby influencer kolekce
	Obrázek 9: 5 fází tvorby kolekce.

	5.6 Přínos a cíle influencer kolekcí a metriky pro jejich vyhodnocení
	Obrázek 10: Funkce "Shop the Look".

	5.7 Efektivita influencer kolekcí
	Tabulka 3: Podíl čistého obratu exkluzivního sortimentu About You v období 18. 10. 2019 až 18. 10. 2020 a jejich meziroční nárůst.
	Tabulka 4: Podíl čistého obratu značek v rámci exkluzivního sortimentu About You v období 18. 10. 2019 až 18. 10. 2020 a jejich meziroční nárůst.

	5.8 About You x Mogli
	5.8.1 Základní informace o kolekci
	Obrázek 11: About You X Mogli 2021.

	5.8.2 Koncept kolekce
	Obrázek 12: Nejvíce využívaná slova u příspěvků na Instagramu v období 19. 10. až 6. 4. 2021.

	5.8.3 Výběr influencera
	Obrázek 13: Analýza profilu @mogliofficial.

	5.8.4 Komunikace na sociálních médiích
	Obrázek 14: Instagramový příspěvek @mogliofficial.
	Obrázek 15: Sdílené příspěvky fanoušků.

	5.8.5 Komunikace na e-commerce stránce
	Obrázek 16: Landing page kolekce About You X Mogli.
	Obrázek 17: Landing page About You X Mogli.
	Obrázek 18: Landing page produktu.
	Obrázek 19: Landing page produktu.

	5.8.6 Zhodnocení kolekce

	5.9 Diskuze a limity případové studie

	ZÁVĚR
	SUMMARY
	SEZNAM LITERATURY
	Knihy
	Časopisy a sborníky
	Akademické zdroje
	Internetové zdroje
	Rozhovor

	TEZE BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
	Seznam tabulek
	Seznam obrázků
	Seznam příloh
	Příloha 1: Slovník pojmů
	Příloha 2: Osobní rozhovor s projektovou manažerkou About You


