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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se vénuje komunikacéni strategii modni znacky Zalando. Predmétem prace
bylo zjistit, jak v Ceské republice zikaznici vnimaji zmé&nu komunikaéni strategie vlivem
koronakrize a které nastroje komunika¢niho mixu ovliviiuji image znacky. Nasledné se
vénovala moznym doporucenim na zménu v komunika¢ni strategii. Prace se sklada
z teoretické a praktické casti. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy z oblasti
marketingove komunikace a jeji detailngjsi rozd€leni. Nasledné se zamétuje na komunikaéni
strategii, koronakrizi a online obchod. Posledni kapitola se vénuje metodologii, ve které je
obsazen cil a ucel prace a jsou zde stanoveny vyzkumné otazky. V praktické Casti je
zanalyzovana situace znacky na trhu a jeji komunikacni strategie. V této Casti je uskutecnén
kvalitativni vyzkum formou individuédlnich rozhovora a jeho nésledné vyhodnoceni. Na

zavér je kapitola, ktera se zaméfuje na celkové vyhodnoceni vyzkumu a mozné doporuceni.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunikacni strategie, e-shop, koronakrize

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the communication strategy of a fashion brand. The subject
of the thesis was to find out how customers in the Czech Republic perceive a change in the
communication strategy due to the coronary crisis and which tools of the communication
mix affect the brand image. The thesis consists of a theoretical and practical part. The
theoretical part defines basic concepts from the marketing communication area and its more
detailed division. Then it also focuses on communication strategy, coronacrisis and online
shop. Last chapter deals with metodology, which contains goal and purpose of the thesis and
its communication strategy. The practical part analyzes the situation of the brand on the
market a its communication strategy. In this part the quality research is made by individual
interviews and its following evaluation. Finally there is a chapter that is focused on the

overall evaluation of the reserach and possible recommendations.

Keywords: marketing communication, communication strategy, e-shop, coronacrisis
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UvoD

V poslednich letech se svét mody a jeho prodej zacal orientovat na online prostiedi. Zna¢nou
¢ast obchodi ovlivnila predev§im koronakrize, a znacky tak byly donuceny se piesunout do
prostiedi e-shopt. Zakaznikim se tak nabizi nakup mody v pohodli domova bez
nepiijemnosti, které¢ nakup v kamennych prodejnych miize provazet. Problém vsak nastava
vV momenté zkousSeni odévl, to se ale cCast predev§im velkych modnich e-shopii snazi
vynahradit svym servisem, ktery obsahuje dopravu a vraceni zdarma. S velkym nartstem
online médnich platforem ovSem narusta potieba se svou znackou odlisit a zviditelnit.
Znacky tak vyuzivaji komunikacni strategie, kterd ma za tikol prosazovat komunikacni cile

znacky, které se poji s postavenim znacky na trhu a jeji image.

Tato bakalaiska prace se zabyva komunikacni strategii znacky Zalando a jak zékaznici
vnimaji jeji zménu, ktera prob&hla v prabéhu koronakrize. Tato znacka se dostala do poptedi
e-shopii s modou nejen v Evropé ale i v Ceské republice a vlivem koronakrize na ni ptisobily
zmény, které ovlivnily i zakazniky a jejich potieby. Proto pro tuto praci byl zvolen vyzkum
ve form¢ rozhovort, aby se tak povedlo zjistit, jak tuto skuteCnost zakaznici vnimaji

predevsim v oblasti komunikace.

V teoretické Casti je nastinén samotny marketingovy mix se zaméfenim na marketingovou
komunikaci. Také je definovan fashion marketing a jeho soucasné trendy, nasledné také

internetovy marketing, e-shop, koronakrize a zejména komunikac¢ni strategie.

V praktické ¢asti je zanalyzovana situace Zalanda na trhu, jeji integrovana komunikace a
vyuziti komunika¢nich nastroji. Nasledné pomoci individuadlnich polostrukturovanych
rozhovori je zkoumano, zda zakaznici vnimaji zmény v komunikaéni strategie po
koronakrizi a rovnéz jaké prvky komunikacnich nastroji ovliviuji jejich pohled na image

znacky. V zavéru jsou obsazeny vysledky vyzkumu a jsou zde stanovend mozna doporuéeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je podle Kotlera et al. (2019) ,,soubor taktickych marketingovych
nastroju (produkt, cena, distribuce a propagace), které firma pouziva k upravé nabidky podle

cilovych trhu“.

Je v ném zahrnuto vSe, co by firma mohla uskutec¢nit pro to, aby mohla ovlivnit poptavku po
svem produktu. Klasicky se déli na 4 skupiny, takzvané ,,4P*, a to je produkt (,,product®),
propagace (,,promotion®), distribuce (,,place) a cena (,,price*) (Kotler a Lane, 2013).

Mnohdy je také zminovano paté P a to jsou lidé (,,people®) (Zamazalova, 2009).

Mnoho autori také zminuje ,,vnéjsi pohled zakaznika*“ a to oznacenim ,,4C*. Nejznaméjsi
pojeti je Lauterbornovo, které se skldda z feSeni potieb zakaznika ,,costumer solution®,
vydaju zakaznika ,,costumer cost”, dostupnosti feSeni ,,convenience®“ a komunikace

,communication“ (Zamazalov4, 2009).

1.1 Produkt

Produkt je oznaceni pro to, co znacka nabizi svému trhu ke koupi. Nabidka maze obsahovat
fyzické pifedméty, sluzby, osoby, myslenky, organizace a mista (Kotler et al., 2007).
Z pohledu zékaznika je to forma, ktera muze uspokojit jeho pfani i potieby. Muze mit
nejriiznéjsi podobu, naptiklad spoleensky respekt, usporu, dobry pocit a podobné

(Piikrylové a Jahodova, 2010).

Produkt 1ze rozdé&lit na 3 ¢asti, a to jddro produktu, coz je zakladni hodnota ¢i potieba, kterou
zékaznik od produktu oéekava. Oznacenim vlastni produkt je vyjadieno to, co zakaznik
dostane redlné k produktu (design, znacka, kvalita a obal) a tieti ¢ast tvofi tzv. Sirsi produkt,
coz je vlastné ptidana hodnota k produktu, naptiklad servis, instalace a prodlouzena zaru¢ni

lhiita (Bacuvcik, 2011).

1.2 Propagace

Propagace, také Casto nazyvana komunikace, piedstavuje aktivity, které uvadéji vyhody a
ptednosti produktu, a tim se snazi presvédcit cilovou skupinu k samotné koupi (Kotler at el.
2007). Tato kategorie je také znama jako ,,marketingovad komunikace®, které se nize vénuje

kapitola 2.
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1.3 Distribuce

Distribuce je ,,proces, jehoz cilem je doru¢it zakaznikovi produkt (hodnotu, ktera mu pfinasi

uzitek a uspokojeni) v misté a Case, které¢ zakaznikovi vyhovuji (Johnova, 2008).

Podle Kotlera et al. (2007) mizeme mezi ni zatadit nékolik procesu, které uspokojuji potiebu

zakaznika, patii mezi né:
- planovani,
- implementace,
- kontrola fyzického toku materiald,
- kontrola kone¢nych produktt.

Samotna logistika se sklada z distribuce, ktera vede tfemi sméry, a to je distribuce smérem
ven (ptenos produktu z vyroby k zakaznikovi), distribuce smérem dovniti (pfenos materiala
a vyrobku od dodavatele do zavodu vyroby) a zpétna distribuce (pfenos produktd, které jsou

poskozené, nadbyte¢né nebo nechténé od zakaznika ¢i distributora).

Logistika Logistika
smerem smeérem

dovnitf ven

Zpétna logistika
Obrazek 1 - Rizeni dodavatelského Fetézce (Zdroj: Kotler et al., 2007)

1.4 Cena

Cena je definovana jako ,,to, co zakaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal* (Pfikrylova a
Jahodov4, 2010). Mimo finance se do ceny také fadi fyzicka namaha, ztrata ¢asu nebo
psychické vypéti, vSechny tyto ¢asti procesu tvoii celkovy finan¢ni ndklad (Pfikrylova a
Jahodov4, 2010). Je to velmi flexibilni souc¢ast marketingového mixu a také jedind, ktera
piinasi zisk (Kotler et al., 2019).

V poslednich letech vznikéd prostor pro tzv. ,,dynamické cenotvorby“. Coz znamena stav,
kdy jsou ceny tvotfeny na zakladé jednotlivych zakazniku a situacich. Diky internetu se
zakaznikiim nabizi mnohé webové stranky, které srovnavaji ceny stejnych nebo podobnych

produktii (napt. Compare.net, Heureka.cz a Price). Zakaznici si na zaklad¢ téchto webovych
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srovnanich vyberou tu nejlepsi a nejvyhodnéjsi moznost podle jejich preferenci. Rovnéz se
také nabizi stranky jako Amazon.cz nebo v ¢eském pojeti Aukro.cz, kde maji nakupujici i
prodavajici moznost vyjednavat o konecné cené produktu. Soucasné noveé vznikajici
technologie sbiraji data o nakupujicim na internetu a podle jeho nakupniho chovani

(preference, zvyklosti, cenové omezeni) se mu nabizi produkty piimo na miru (Kotler et al.,
2007).

Celkova cena produktu je v kone¢ném vysledku ovlivnéna faktory jak vnitfnimi, tak i
vné&jsimi (Kotler et al., 2019).

Obrazek 2 - Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach (Zdroj: Kotler et al., 2007)
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing, také nazyvany jako online marketing ¢i marketing na internetu, je
definovan jako ¢innost vyuzivani sluzeb, které internet nabizi pro podporu a realizaci
marketingovych aktivit. Marketingové kampané tohoto typu obvykle obsahuji nastroje jako
je bannerova reklama, e-mail marketing, e-commerce, optimalizace pro vyhledavace a dalsi
(Chaffey, 2009).

Oproti klasickému marketingu podle Janoucha (2010) nabizi internetovy marketing zna¢né
vyhody, a to jsou vyhody v monitorovani a piesném méfeni (vyskyt vétsiho pocétu dat),
dostupnost 24 hodin denn¢, komplexnost (moznost oslovit mnoho zdkaznikli v jeden Cas),

moznost individualniho pfistupu a dynamicky obsah (nabidku Ize ménit kdykoli a okamzit¢).

Mnohym firmam pomohl internetovy marketing se zna¢né rozrust, protoze nabizi jak
pohodlnou, tak i levnou distribuci a piistup k elektronickému prodeji je zna¢né jednoduchy

(Kotler et al. 2007).

Dtlezitou soucasti internetového marketingu je samotny proces, ktery lze rozdélit podle

Janoucha (2010) do 5 ¢asti:

rozhodnuti (cile znacky, plany a odpovédnost),

- pridéleni zdroju (lidské, technologické, finanéni),

realizace (prostiedi socialnich siti, webovych stranek, blogt a diskuznich for),

Monitorovani a méfeni,

- analyza a zlepSovani.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se podle Karlicka et al. (2016, s. 10) rozumi ,,fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliiuji firmy a dal$i instituce své
marketingové cile®. Lze také definovat jako marketingovy komunika¢ni mix, ktery je tzv.
podsystém mixu marketingového. Radi se mezi né osobni i neosobni formy, jako je osobni
prodej, PR, direct (pfimy) marketing, podpora prodeje a reklama. V pozdé&jsi letech se také
ptidaly techniky jako je WOM (word of mouth), PP (product placement), event marketing

(marketing udalosti), guerilla marketing a marketing viralni (Ptikrylova, 2019).

Mezi tradiéni cile marketingové komunikace se obvykle fadi vybudovani znacky, poskytnuti
informaci, tvorba a stimulace poptavky, diferencovani znacky, produktu a firmy, kladeni
dirazu na hodnotu a uzitek vyrobku, stabilizace obratu a vytvareni a nasledné posileni image

znacky (Prikrylovd, 2019).

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako ,,0sobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je
uspésné ukonceni prodejni transakce®. Jedna se o ptimou komunikaci doprovdzenou
jednotlivymi cili, mezi néz se tadi vyhledavani zakaznikt, prodej produktt, sbirani
informaci, poskytovani sluzeb zdkaznikiim a rozmistovani produktt (Jakubikova, 2013, s.

320).

Osobni prodej se fadi mezi nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, a i pies vSechen vyvoj
stale hraje u mnoha firem vyznamnou roli. Mezi jeho vyhody, oproti jinym nastrojum, patii
pfimy kontakt firmy se svym zakaznikem, coz umoZiuje okamzitou zpétnou vazbu a
komunikaci individualizovanou konkrétnimu z&kaznikovi, coz mnohdy piinasi zakazniky
s vysokou a dlouhodobou vérnosti (Karli¢ek et al., 2016). Nevyhodou osobniho prodeje
obvykle byva chybovost prodejce, natlak na zdkaznika, pomlouvani konkurence nebo
naptiklad slibovani nesplnitelnych slib (Ptikrylova, 2019).

Mezi osobni prodej lze zatadit primyslovy prodej, obchod mezifiremni, prodej do
distribucnich siti (velkoobchod, maloobchod a obchodni fetézce) a ptfimy prodej, coz je

prodej kone¢nému zakaznikovi (Ptikrylova, 2019).
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3.2 PR

PR neboli ,,public relations* (n€kdy také nazyvano ,jako vztahy s vetfejnosti”) je podle
Jakubikové (2013, s. 317) ,nastroj, ktery se zaméfuje na vytvareni, udrZeni a fizeni
komunikac¢nich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin roz¢lenéné
vefejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozuméni a harmonie mezi organizacemi a jejich
piijemci®.

Komunikace u PR se obvykle podle Svobody (2009) rozdéluje na osobni a neosobni. Osobni
komunikaci piedstavuje jednani jedné osoby s druhou, anebo skupina osob, jenz je
reprezentovana osobni prezentaci nebo osobni navstévou. Oproti tomu neosobni
komunikace obvykle vyuziva masovych médii s jednostrannym sdé€lenim. Mezi hlavni

média, ktera jsou k dispozici, se obvykle fadi:

tiskova média (publikace, deniky, ¢asopisy),

- ,,out of home* neboli venkovni média (velkoplo$na reklama ve formé billboardu,

bigboardu, megaboardu, citylight vitriny apod.),
- elektronickd média (televize, rozhlas),
- vystavy a veletrhy,

- internet,

ostatni (CD, DVD, mp3 apod.).

Dulezitou oblasti v public relations je tzv. ,,media relations. Tato oblast se zabyva cilem
budovat vztahy v pozitivnim svétle S novinafi a také dal$imi lidmi, ktef¥i v médiich pracuji
(Halada, 2015).

Marketingova komunikace

Public relations Mediarelations

Obrazek 3 - Media relations jako podmnozZina public relations a marketingové komunikace
(zdroj: Tomandl, 2011)
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Diky dlouhodobym vztahtim s médii a jeho zéstupci, které jsou velmi promyslené a divérné,
vznika pozitivni publicita firmy. V médiich jsou zminény cile, myslenky, vize a produkty
firmy, a to v§e napomaha a ovliviiuje dobré jméno firmy a jeji povéesti (Tomandl, 2011).

Mezi zékladni nastroje media relations podle Hejlové (2015) fadime:
- tiskové konference,
- medialni udalosti (eventy specificky vénovany médiim),
- tiskové oznameni a zpravy,
- spolecenské udalosti (naptiklad snidan€ nebo obédy pro novinare),
- exkurze pro novinaie (tzv. presstripy),

- interview (rozhovory).

3.3 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ,,zahrnuje vSechny ¢innosti, které ptredstavuji

piimy kontakt s cilovymi skupinami zakazniki“ (Machkova a Machek, 2021, s. 193).

Touto formou je osloveni cilové skupiny rychlejsi a vice osobni, je mozno ji nabidnout riizné

vyhody a také ziskat zpétnou vazbu (Machkova a Machek, 2021).

Direct marketing se také obvykle nazyva one-to-one marketing nebo také marketing na miru
a predstavuje tzv. ,,syntézu nastroji marketingu®, protoze spojuje marketingové nastroje
(napf. reklamu, vyzkum trhu a podporu prodeje) v jeden proces (Ptikrylova, 2019).
Mezi nastroje pfimého marketingu podle Vastikové (2012) patii:
- direct mail — obvykle se zaméfuje na piimy prodej sluzeb, ziskavani novych kontakti
a potencialnich zakaznikd, budovani loajality se zakazniky a nabidku sluzeb pro
zékazniky, zakaznici jsou osloveni prostiednictvim posty,
- telemarketing — uskute¢niuje se prostiednictvim telefonu a déli se na aktivni a pasivni,
kdy v prvnim pfipadé¢ firma sama pomoci databazi vyhledava potencialni zékazniky
a v druhém ptipad¢ zakaznik sam zavola na cislo firmy a obvykle se pta na rizné
dotazy a pfipominky,
- katalogovy prodej,
- elektronicka posta — oproti klasické posté nabizi elektronicka posta Siroké moznosti

ptiloh v riznych formatech (napt. videoklipy, katalogy, vstupenky a kupony),
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- televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfimou odezvou - nejéastéji

teleshopping.

V poslednich letech se také fadi do pfimého marketingu ,,online ptfimy marketing®, ktery
obsahuje elektronickou posStu ale 1 moderni technologie, které umoziuji oslovovani
zakaznikl personalizovanou formou a také pfimou komunikaci se zakazniky
prostiednictvim chatovacich aplikaci. Diky umélé inteligenci lze vyuzivat i tzv. chatboty,
ktefi dokazou odpovidat na jednoduché dotazy, na které se zakaznik skrze platformu pta
(Machkova a Machek, 2021).

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodévajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik

Pohodiny vybér zbozi a ndkup z domova Pfesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztah se zikazniky

Velky vybér dodavateli (e-shopy) Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a Gspé&3nosti prodeje
Daveéryhodnost komunikace Utajeni pfed konkurenci

Zachovéni soukromi pfi ndkupu Alternativa osobniho prodeje

Interaktivita - moznost okamzité odezvy

Obrézek 4 - Vyhody ptimého marketingu (Zdroj: Pikrylova, 2019)
3.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje Karli¢ek et al. (2016, s. 95) definuje jako ,,soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Vyuziva kratkodobych, ale 1 i¢innych podnéti zamétenych na stimulaci a

urychleni prodeje a odbytu*.

Néstroje podpory prodeje se 1isi na zakladé koncového spotiebitele, ale také i na zaklade
toho, zda je podpora prodeje aplikovana vuci spotiebiteliim ¢i distributorim. Obvykle kdyz
je podpora prodeje zaméfend na spotiebitele, tak jsou vyuZity nastroje, které posiluji ndkup
a buduji dlouhodoby vztah mezi firmou a zdkaznikem. Na druhou stranu u podpory prodeje
vuci distributoriim se vice firma zamétuje na Skoleni a vzdélavani prodejcti, kdy pii vyssich

prodejich mohou byt odménéni naptiklad zdjezdem do zahranici (Ptikrylova, 2019).

V kamennych obchodech pusobi tzv. in-store marketing, coz je ,,soubor komunika¢nich
prostfedkdt vyuZivanych uvnitt prodejny*, ktery ma za kol ovlivnit nakupni chovani
zakaznika. V in-store marketingu jsou implementovany POS (point of sale) a POP (point of
purchase) materidly, které cilené upoutavaji pozornost a snazi se ovlivnit nakup zakaznika.
POS (point of sale) materialy jsou obvykle prezentovany jako vzorky produkti, které si
zdkaznik miize odnést domti a POP (point of purchase) materidly jsou prostiedky, které
slouzi k vystaveni a prezentaci dané¢ znacky nebo produktu v misté prodeje, jako jsou regaly,

stojany a loga znacéek (Ptikrylova, 2019).
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Dilezitou roli také hraje samotny ,,merchandising®, ktery ma za tikol predevsim prezentovat
produkt, ktery svym vystavenim v obchodé bude lakat pozornost zakaznikt, podporovat
marketing firmy, komunikovat a ziskavat nové zakazniky (Russel, 2015). V kamennych
obchodech se také objevuje ,,cross merchandising®, ktery vyuziva synergického efektu tak,
ze je vedle sebe vystaveno zbozi, které spolu souvisi, napiiklad vino a darkové tasky na vino

(Prikrylova, 2019).

3.5 Reklama

»Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi C¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit ¢leny

zvlastni skupiny prijemct sd€leni, cilovou skupinu‘ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Reklama podle Vysekalové (2012) obvykle vyuziva prostiedkd, které pisobi na smysly
zakaznika, napriklad pouziva kontrastni barvy, hudbu a vyrazné titulky, aby upoutala
pozornost. Pfestoze mlize oslovit velky pocet zdkaznikd, jeji nevyhoda je, Ze komunikace
byva nejcastéji jednosmerna a neosobni.

Dle prvotniho cile sdé€leni se podle Prikrylové a Jahodové (2010) reklama rozdé€luje na 3
druhy:

- informaéni reklama — ma za cil vzbudit prvotni zajem o produkt, ktery je obvykle na

trhu novy,

- presvédcovaci reklama — ma za ukol rozsitit poptdvku po produktu a vyuziva se u

produkti, které jiz ptisobi na trhu,

- pripominkova reklama — navazuje na predchozi aktivity reklamy a snazi se o

zachovani pozice znacky, jejich produkti a myslenek ve védomi zakaznikd.

K jeji nejhlavngjsi funkcei patii navazovani vztahti se svymi Stavajicimi ale i potencialnimi
zékazniky. V masovych médiich obvykle zna¢ky propaguji svou znacku, tvofi jeji jméno,
image a zvySuji svou atraktivitu, aby znacka zlstala v povédomi zakaznikd. Reklama
v masovych médiich v§ak mize byt i vyuzivana na seznameni s produktem noveé umisténym

na trhu a k ukazce jeho vyhod a pouziti (Karlicek a Kral, 2011).

Mezi hlavni prosttedky reklamy se fadi inzerce v tisku, venkovni reklama, reklama v kinech,

televizni spoty a audiovizualni snimky (Vysekalova, 2012). Podle Eckhardtové (2014) je
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také dulezitym prostiedkem v posledni dobé piedevsim internetovy marketing (kterému se

vénuje kapitola 2), mobilni marketing a marketing socialnich médii.
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4 FASHION MARKETING

Fashion marketing lze definovat jako odvétvi, které ma na starosti propagovani médy a
dopliiki specificky ur¢enému trhu (What is fashion marketing and how can I succeed, 2021).
Je soucasti Sirokého priimyslu, coz je modni systém, ktery ma historii zainajici uz pred
stovkami let (Mitterfellner, 2019).

Podle Mika Easeyho (2009, s. 7) je fashion marketing také definovan jako ,,aplikovani
mnoha technik a obchodni filozofie, kterd se zaméiuje na zédkaznika a potencionalniho

spotiebitele odévnich produktl a sluzeb za ucelem splnéni dlouhodobych cilti organizace*.

Do systému fashion marketing Ize zatadit vSechny procesy od vyroby po prodej produktu,
tedy vyvoj vyrobku, baleni, propagace a také podporu prodeje. Z&kladnim rozdilem mezi
marketingem a fashion marketingem je jednoznacné rychla pomijivost trendtt v modnim

priamyslu a s tim se rapidn¢ ménici preference zdkaznika (Rath et al., 2012).

4.1 Trendy Fashion Marketingu

V odévnim 1 textilnim primyslu je zaméstnano pres 75 miliont lidi, z ¢ehoz nejvétsi podil
vyroby se odehrava v Cing, Pakistanu a Indii (Global Garment and Fashion Industries,
2019). V souvislosti tak velkého primyslu vznikaji takzvané ,,megatrendy*, které jsou

ovlivilovany podle The State of Fashion (2018) t€émito tkazy:

zodpoveédny piistup k planeté a boj za lepsi budoucnost (udrzitelnost),

- rychlost a neustaly pohyb lidi a materialu,

- hrozby a nejistoty (pfirodni katastrofy, celosvétové pandemie, vale¢né konflikty),

- vznik novych technologii a s tim spojeny vznik novych vlaken a materiald,

- zména hospodaiské moci a expanze do jinych zemi (naptiklad Cina, Indie, Brazilie),
- rozvoj celosvetové ,,zelené* ekonomiky (udrzitelnd moda, ekologie, recyklace),

- rostouci informovanost a role zakaznika,

- rapidné se ménici spolecenské hodnoty.

Znacky se vlivem téchto tkazi zacaly pfedev§im zamétovat na online prostor (kapitola 4.1.1
nize), diverzitu zaméstnanci, a predev§im na personalizovany piistup k zdkazniklm, ktery

se diky umélé inteligenci dokaze rychle ptizptsobit rychle se ménicim preferencim
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zékaznika (The Future of Fashion: Must-Known Trends for Your 2021 Marketing Strategy,
2020).

4.1.1 Trendy Fashion Marketingu v online prostoru

S rostoucim ¢asem, ktery travi piedev§im generace Z Vv online prostoru, se zna¢ky zamé&tuji
na virtualni modu, ktera je obsaZena nejéastéji ve videohrach. Do tohoto trendu se zapojuji
1 luxusni znacky jako je Gucci a Tommy Hilfiger. Pomoci um¢lé inteligence a rozsifené
reality vytvareji online znacky modni ptehlidky, kterych se ucastni virtualni avatafi, jenz

zastupuji role modelek a modeli (The State of Fashion 2022, 2022).

Rovnéz socidlni sité¢ vyuzivaji téchto nastroji. Naptiklad Snapchat vyuZziva rozsifené reality,
kdy si uzivatelé mohou skrze své mobilni telefony nebo pocitace virtualné vyzkouset
obleceni a dopliiky od znacek jako je Prada a Piaget. Dalsi socidlni siti, ktera téchto nastroja
hojné vyuziva, je TikTok, ktery spolupracuje s médnimi znackami a vylepSuje své funkce v
jejich prospéch. Velkym uspéchem je tzv. livestreamové nakupovéni, kdy znacky nejcastéji
pomoci influenceri Zivé vysilaji ndkupni proces (The State of Fashion 2022, 2022). Casto
se na socialnich sitich zdkaznici setkdvaji se ,,social commerce®, ktery zakaznikiim
umozhuje nakupovat pfimo na danych socialnich sitich, coz usnadnuje a zrychluje jejich
nakupni proces. Podle Gothivarekové (2021) 74 % zakazniki je vice naklonéno nakupovat

skrze socialni sité nez pied koronakrizi.

Vyznamnym nastrojem se v online prostoru stava predevs§im NFT (non-fungible token)
neboli nezaménitelny token. Tento vyraz oznacuje podle Mihlfeita (2022) transparentni
doklad o vlastnictvi digitalniho souboru jako je napiiklad fotografie, video a zvuk. S timto
nastrojem podle The State of Fashion 2022 (2022) jiz pracuji zna¢ky jako Adidas nebo Louis
Vuitton, ktery vytvoril videohru, kde Ize tyto NFT sbirat.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢ni strategii 1ze definovat jako dlouhodoby plan, ktery ma za Ukol vytvaiet a
zavadét komunikaci znacky v ramei cili. Cile si znacka stanovila tak, aby méla nejlepsi

mozné postaveni na trhu a rozvijela image (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podle Karlicka et al. (2016) je komunikacni strategie soucasti komunikacniho planu, ktery
je podiizen marketingovému planu. Béhem planovani komunika¢ni kampané je nutné brat
ohledy nejen na komunikaéni plan, ale také i na marketingovy plan, aby samotna kampan

odpovidala a korespondovala se strategii a cili znacky.

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Obrézek 5 - Zakladni faze marketingového planu (Zdroj: Karlicek et al., 2016)

Situacéni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Obrazek 6 - Zakladni faze komunika¢niho planu (Zdroj: Karli¢ek et al., 2016)

Nedilnou soucéasti komunikacni strategie je podle Karlicka et al. (2016) samotny

komunika¢ni mix, o kterém pojednava kapitola 3.

5.1 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza je nedilnou souc¢asti komunikaéniho planu, kterou nelze podcenit, jelikoz
se od ni odviji navazujici body planu. Je nutné identifikovat aktualni stav na trhu, ktery se
sklada z ptilezitosti a kliCovych problémd, ale také aktualni trendy, bez kterych je urceni
strategie nerealné. Je potieba zjistit pohled zakaznikd na propagovanou znacku i na znacky

konkurence a zanalyzovat komunikaci konkuren¢nich znaéek (Karlicek et al., 2016).

5.2 Komunikacni cile

Po stanoveni situa¢ni analyzy dochazi k ur¢eni komunikacnich cili znacky. Pii jejich
spravném stanoveni lze predpokladat efektivitu komunikac¢ni kampang. Uréenim, co a kdy

ma byt kampani dosazeno, pomaha sjednotit pfedstavy a uGsili téch, ktefi se na kampani
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podileji. Taktéz umozniuje uréit kritéria pro vyhodnoceni kampané. NiZe na obrazku je

ukazka typickych komunikacnich cilti (Karlicek et al., 2016).

e Zvygeni  Ovlivnéni Zvjgeni ~ Stmulace T
proydeje povéd9mi posto!u ke Ioajalit'y ke smeéfujiciho trhu
0 Znacce Zhacce Zhacce K prodeji

Obrézek 7 - Typické komunikacni cile (Zdroj: Karli¢ek et al., 2016)

5.3 Komunikacéni strategie

Komunikac¢ni strategie ma za ukol popsat zplsob, jakym znacka dosahne stanovenych cilt.
Strategie by méla byt odpovidajici situaci na trhu a byt v souladu i s marketingovou strategii.
Pti tvorbé komunikacéni strategie dochazi predevSim k volbé vhodnych marketingovych
sd€leni, jejich ztvarnéni kreativnim zpiisobem a vybéru komunika¢niho mixu a médii

(Karlicek et al., 2016).

5.4 Casovy plan a rozpo&et

Casovy plan by mé&l byt v souladu s komunika¢nimi cili kampané a s charakterem poptavky,
ktery muze byt mnohdy sezonni. OvSem je nutné brat ohledy na nacasovani kampani
konkurence. Zvolena média by méla na sebe spravné navazovat, aby pracovala v co
nejlepSim synergickém efektu a odpovidala ur¢ené intenzité kampané v ¢ase. Na celkovy
rozpocet kampan¢ mize mit vliv jak ¢asovy plan, tak ceny médii a komunikaéni nastroje.

Média by tak méla odpovidat rozpoctovému omezeni (Karlicek et al., 2016).

5.5 Druhy komunikacni strategie

Mezi zakladni komunikaéni strategie se fadi strategie push (protlacit) a pull (protdhnout).
Strategie pull je ,zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konec¢ného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu®. Vyrobce uskuteéni kampan, kde
bude zdkaznik dany produkt chtit a poptavat, nac¢ez obchodnik by mél byt na tento ptipad
pfipraven. Tento proces by mél obchodniky motivovat k tomu, aby chtéli produkt prodévat.

Nejcastéji se k této strategii vyuziva reklama a podpora prodeje napiiklad ve formé
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ochutnavek a predvadéni produkti. Tuto strategii lze vidét u produkti, které jsou jiné a
neobvyklé (Piikrylova a Jahodova, 2010).

U strategie push je ,,cilem podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli, tj.
komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu“. V tomto piipadé je obvykle
vyuzivan osobni prodej s podporou prodeje. A to naptiklad ve form¢ akci, bonust ¢i Slev.

Vyuziva se u produktd, které se od sebe nijak velice nelisi a maji velkou konkurenci na trhu

(Ptihodové a Jahodova, 2010).

Na obrazku nize jsou ukazany dalsi druhy komunikacni strategie.

. . Unikatni prodejni
Genericka Preemptivni vlastnosti — Image znacky
propagace vybranych zdﬁra?:ﬁ_uje ma za cil ukazat vytvafeni image
kategorii vyrobki ‘ .exkluzmtu a jedinecne spole&nosti
namisto propagace jedine¢nost znaéky.v vlastnosti vyrobku, pomoci
zna&ky, ktera se poslani spolecnosti, které jej odlisuji od emocionalnich
pouZiva v ktera nepouziva vyrobkii prvkil
monopolech Zadnou formu konkurenti
Druhy komunikacni strategie
Pozice znalky Rezonané&ni Emociondlni [ Informa&ni
| |
vytvolen! je zaméfena na .
specifickeho idejmtiﬁkaci asociaci posk)ftu_]e
vyklenku znacky, o , cilem je vyvolat kvalitni
. kupujicich s danym RSP informace. které
ktery mtze byt ve dukt b pozitivni pocity ,
formé ceny, jakosti, P ;§u§enirsriin:';1ga zakaznikl zakaznik
vlastnosti produktu, ouiivz’mifn vyzaduje
zplsobu jeho pouZziti P

Obrézek 8 - Druhy komunikaéni strategie (Zdroj: Jakubikova, 2013)
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6 E-SHOP

,,E-shop neboli internetovy obchod, je webova aplikace slouzici primarné k prodeji zbozi. V
nejjednodussi podobé jde o katalog produktl tfidény do kategorii a doplnény nakupnim
procesem. Ten umoznuje piidavani produkti do nakupniho kosiku a nésledné vytvoreni

objednavky (Strafelda, 2022)*.

Zacatky e-shopu se objevuji vroce 1991 u softwarové spole¢nosti Ink Development
Corporation, ktera se v roce 1993 piejmenovala na tzv. E-shop. Tato spole¢nost vytvofila
elektronicky obchodni software, ktery se primarné zamétoval na B2C obchod, tedy obchod
mezi znaCkou a zdkaznikem. Nyni e-shopy nabizeji moznost obchodu mezi znackou a
zakaznikem (B2C obchod), ale také mezi znackami (B2B obchod), ¢i mezi zakazniky (C2C
obchod). D¢l se na dva typy, prvni typ jsou firmy, které existuji jen na internetu, mezi n¢ se
naptiklad fadi Amazon, E-bay nebo Blue-fly. Druhym typem jsou firmy, které obchoduji jak
v online prostoru, tak i v offline kamennych prodejnach. Piikladem muze byt Target,
Nordstrom nebo Gap (Eshop, 2022).

Navstévnikim e-shopu je umoznéno si prohlizet katalog zboZi (obvykle rozdélen do
kategorii podle druhu zboZi) nebo si samotné zboZzi vyhledavat podle nazvu ¢i parametra.
Kazdy produkt ma stranku, kde jsou specifikovany detaily, které se tykaji jeho parametri,
popisu, barevnych variant ¢i cen. Obvykle jsou informace o produktu také doprovéazeny
poctem kusti produktli na skladé, moznostmi doruceni, délkou zaruky a hodnocenim

zakazniki (Sherwin, 2019).

Na obrazku nize je vycet kanali, které podle Sedlacka a Mikulaskové (2015) ma e-shop
moznost vyuzivat pro marketingové Ucely. Podle Lexe (2017) je nejzakladné;si
marketingovy kanal optimalizace pro vyhledavace neboli SEO. Tento kandl mé za ukol
vylepsit pozici webové stranky (v tomto ptipad¢ e-shopu) ve vyhledavacich v takové mifte,
ze pokud uzivatelé zadaji urcita slova (tzv. hesla), webova stranka se ukazuje na piednéjsich

ptickach vyhledéavace.
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Obrazek 9 - Marketingové kanaly e-shopu (Zdroj: Sedlak a Mikulaskova, 2015)
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7 KORONAKRIZE

Oznacenim ,,koronakrize* je myslena krize zpisobena vlivem pandemie onemocnéni Covid-
19. Tento typ onemocnéni oznacuje novy typ koronaviru, ktery se odborné nazyva SARS-
CoV-2. Toto onemocnéni je vysoce infekéni a projevuje se predevsim respiraCnimi potizemi,
hore¢kami, Ginavou a svalovou bolesti (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky, 2022).
Podle vyzkumu Pugliese et al. (2020) je u vétSiny nakazenych osob pribéh onemocnéni
doprovazen lehkymi az stfednimi potizemi, ovSem toto onemocnéni mize také zptsobovat
jak tézky prub¢éh nemoci, tak i nasledky nebo smrt. Vlivem koronakrize se mnoho lidi zac¢alo

potykat s existencialni, zdravotni i socialni problémy (Nadgje se vrati, 2021).

7.1 Vliv koronakrize na médni pramysl

Rok 2020 znamenal pro modni pramysl velkou zménu. Vlivem koronavirové krize se znacky
musely potykat s finan¢nimi ztratami, které vznikaly ptisobenim mnoha faktord. PfedevS§im
zménou chovani zékaznikii a problémy v dodavatelském fetézci. Znacky tak musely
vyvinout vice snahy, jak zistat v kontaktu se zakaznikem, ¢imz se nabizel primarné online
prostor a stim spojeny online obchod. Pomoci nové vytvotenych strategii se nabidka
produktti zmensila a zjednodusila, aby nemusela klesat jejich hodnota s cenou, a aby rovnéz

byla umérna odbytu v soucasné situaci (The State of Fashion 2021, 2021).

Nasledkem tubytku prodaného zbozi odévnich znacek nebyly tyto firmy schopny platit svym
vyrobciim za vyrobené zbozi. Pfevazné rusili své objednavky, které byly jiz v procesu nebo
byly uz zhotoveny a ¢ekaly na transport. Jednalo se primarné o globalni médni znacky, jako
je HM, Zara a Inditex (Karim, 2020). To zpusobilo finanéni i socialni problémy vyrobnim
firmam a nasledné pracovnikiim v odévnich tovarnach zemich tretiho svéta (Lewis, 2020).
Do budoucna se nabizi feSeni, kde vlady i znaky podniknou odvazné kroky a zavazou se k
radné nalezité péci o lidska prava. A to proto, aby vytvorily udrzitelné;si, transparentné;jsi a

odolngjsi pramysl, ktery skuteéné stavi lidi pied zisky (Karim, 2020).

V disledku problémi s karanténou, kterd se b&hem koronakrize opakované meénila a
neustdle ptibyvajicimi situacemi, které zptisobuji médnimu pramyslu problémy, znacky
zacaly inovovat své operativni modely, aby byly flexibilni a pfipravené na rychlé jednani a
zmény (The State of Fashion 2021, 2021). Ov$em online obchody mély béhem koronakrize
vyjimecny uspéch, na ktery se snazi i na dale v roce 2022 navéazat pomoci digitalnich inovaci
a kreativity. Vzorem mohou byt tzv. NFT tokeny, virtualni méda nebo moznost nakupovat
skrze socialni sit’ (The State of Fashion 2022, 2022).
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Zotaveni modnich znacek se diferencuje primarné od dodavateli a jejich geografického
rozdilu. V celkovém méfitku se o¢ekava, Ze by se znacky mély zotavit z finan¢nich ztrat
Vv prubehu roku 2022 a to primarné ve tieti ¢tvrtin€. Nejrychleji se zotavuji znacky, které

jsou lokalni a nevznika tedy prostor na pieruseni ¢i prodlouzeni dodavky zbozi (The State

of Fashion 2022, 2022).
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8 METODIKA

V této kapitole je vymezen metodicky postup pro vyzkum této préace. Je zde stanovena

metoda vyzkumu, vyzkumné otazky, objekt vyzkumu, timming (nac¢asovani) a cil prace.

Koronakrize v poslednich letech méla vliv na mnohé spole¢nosti a jejich fungovani na trhu.
Tato situace piinaSi prostor na vyzkum téchto spolecnosti, a to konkrétné na jejich
komunikaci, kterd se musela na zaklad¢ téchto uplynulych udalosti (koronakrize) zménit a
pfizptisobit. Proto je cilem této prace zjistit, jak u nas z&kaznici vnimaji komunikaéni
strategii znacky Zalando po koronakrizi. Koronakrizi se v této praci mysli obdobi biezen
2020 az biezen 2021.

VO1: Vnimaji zékaznici znacky Zalando zmény v jejich komunikaci pred a po

koronakrizi?

VOZ2: Které nastroje komunika¢niho mixu ovliviiuji pohled zakazniki na image znacky

Zalando?

Pro tento vyzkum je zvolena metoda individualniho polostrukturovaného rozhovoru, ktera
bude provedena s 12 participanty. Ugastnici rozhovoru budou zvoleni na zikladé potiebnych
parametrti pro ziskani relevantnich odpovédi. Participanti, studenti ¢i pracujici, by méli
disponovat jiz v minulosti provedenym nakupem na e-shopu Zalando. Také by méli byt véku
vrozmezi 18 — 30 let, a to z divodu faktu, Zze tato generace vyristala jiz primarné na
internetu a maji své finance na nakup mody. Zadny z uéastniki by se nemél pohybovat, at’
uz ve své praci nebo studiu, v oblasti marketingu, mél by mit zajem o modu a udrzitelnost

Vv oblasti mody by mu nem¢la byt cizi.

Timming (nac¢asovani) vyzkumu se bude skladat ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast bude faze ptipravy,
kdy v se priabéhu Unora stanovi otazky, které budou obsahem rozhovoru. Také se uskuteéni
vybé&r G¢astnikt a s nimi ndsledna domluva na nac¢asovani realizace. Druhou ¢asti je samotna
realizace vyzkumu, kterd se bude odehrdvat v prib&éhu mésice biezna. Uskute¢ni se
rozhovory s participanty, kdy kazdy rozhovor bude trvat pfiblizn¢ 20 az 30 minut. Scénaf

rozhovoru je pfiloZen v ptiloze P 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ZALANDO

Zalando je pfedni evropska online platforma zaméfena na prodej mody, kterd nabizi odévy,
obuv a dopliky (v nékterych zemich i kosmetiku). Plsobi ve 23 zemi a zaméstnava kolem
17 000 lidi. Spolecnost byla zalozena v Berlin€ v roce 2008 ptedevsim jako online obchod
s obuvi a na ¢esky trh vstoupila v roce 2018 (Company Profile, 2022). Na trhu se jedna o
rychle se rozvijeji online platformu s internetovym obchodem. V roce 2017 jeji trzby mély
28 % nartst na 115 miliard (Zalando, nejvétsi Satnik v Evropé, mifi na ¢esky trh, 2018).
V roce 2021 tato platforma obslouzila vice jak 48 milionti zékaznikti (Annual Report 2021,

2021).

Jejich online platforma je ptizpusobena kazdé zemi, ve které ptsobi. V jejich nabidce se
nachazi vice nez 5800 znacek. Nabidka obsahuje znacky fast fashion, lokalni i 6 znacek,
které vlasti samotné Zalando (Our business fields, 2022). Sou¢asti platformy je také Zalando
Lounge, ktery ptedstavuje ndkupni klub mody a outlet v online platformé Zalando, ktery
nabizi exkluzivni znackovou médu (Zalando Lounge, 2022). Jejich cilem je byt Cislo 1 e-
shop s modou v kazdé evropské zemi a véii v to, ze by moda méla byt chytiejsi, laskavejsi,

udrzitelné&jsi a piistupnéjsi (Company Profile, 2022).

NiZe je zobrazena ukazka vizualu znacky.

 zalando

Obréazek 10 - Logo znac¢ky (Zdroj: Zalando, 2022)
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Obrézek 11 - Ukazka webové stranky znacky (Zdroj: Zalando, 2022)
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zalando PRIHLASTE SE
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Obrazek 12 - Ukazka webové stranky Zalando Lounge (Zdroj: Zalando-
lounge.com, 2022)
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9.1 Piisobeni zna¢ky na ¢eskéem trhu a jeji konkurenti

Na ¢esky trh se Zalando pridalo v roce 2018. U velké ¢asti ¢eskych zakaznikt v§ak znacka
vesla do povédomi v roce 2019, kdy usporadala pfi piilezitosti prvniho roku na ¢eském trhu
slevovou kampaii ,,7 Dni Zhavych Nabidek®. Tato kampaii nabizela 70 % slevy na
technickych problémul, coz vzbudilo fadu negativnich ohlasti. Nasly se ale i ohlasy pozitivni.
(Adamcova, 2019).

V roce 2021 doslo na ¢eském trhu k rozsifeni o novou sluzbu s nazvem ,,preowned fashion®,
ktera jiz byla spusténa také v dalsich 6 zemich (Némecko, Polsko, Spanélsko, Francie,
Nizozemsko a Belgie). Tato sluzba poskytuje zadkaznikim prodej odévi z druhé ruky
(Vitova, 2021).

Diuisledkem pandemie v roce 2020 se prodej online mody na ¢eském trhu oproti pfechozimu
roku zdvojnasobil a zvysil 0 14,11 % (Modni e-commerce: 2020 v kostce, 2020). Nadale i
v roce 2021 byl prodej online mody na vzestupu. Doslo ke zvyseni trzeb o 8,44 % na 33,7
miliard K¢, ¢imz v posledni dob¢ piispivaji predevsim starS$i vékové skupiny (Modni e-
commerce: 2021 v kostce, 2021). Celkovy podil online nakupti na celkovém obratu médniho
odvétvi byl vroce 2021 34,6 %. Jedna z hlavnich obav online e-shopt je nejen stale
nekonéici pandemie ale i ekonomicka situace a stim spojend rostouci inflace, ktera

zpisobuje zmény na tuzemském trhu a zménu chovani zakaznik.

'/. .
100 mld. K¢ 29 %
50 mid. K¢ 22 %
0 15%

2020 2021 2022 2023 2024

e Offline » Online @ Rist online podilu

Obrézek 12 - Rist podilu trzeb médy v online prostoru v CR (Zdroj: Médni e-commerce:
2021 v kostce, 2021)
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Konkurence vzrostla béhem pandemie predev§im na zakladé vzrastu podilu online prodeje
mody. Firmy se zacaly pfesunovat do online prostiedi a rovnéz vznikaly firmy, které jsou
zaméiené predevsim na online prostor. V prizkumu, od vyhleddvace mody Glami, 39 %
jejich partnerti uvedlo rostouci konkurenci jako jednu z jejich nejvétsich vyzev v roce 2021
(Médni e-commerce: 2021 v kostce, 2021). Mezi nejvétsiho konkurenta znacky Zalando,
ktery se rovnéz zaméfuje na predni piicky oblibenosti na ceskému trhu, se fadi modni e-shop
About You, té¢z pivodem z Némecka, ktery nastoupil na trh na podzim roku 2018. Do roku
2018 se také mezi jedni¢ky fadil Cesky online e-shop Zoot (Holzman, 2019). Podle
priazkumu Glami v roce 2020 jsou hlavnimi hraci na ¢eském trhu mimo zminéné Bonprix,
Sportissimo a Decathlon, z ¢ehoz posledni dvé zminéné znac¢ky maji také kamenné prodejny
(Modni e-commerce: 2020 kostce, 2020).

9.2 Zalando Marketing Services (ZMS)

Spole¢nost ma ve své nabidce ZMS systém, ktery nabizi tzv. 360stupiiovou marketingovou
nabidku s cilem podpotit znacky marketingem zalozenym na datech, kreativnimi znalostmi,
vykonnymi feSenimi a brandingem usitym na miru. ZMS timto zplisobem pomaha znackam
fidit prodej a rovnéz jim ziskavat zakazniky, ¢imz zvysuje jejich povédomi o znacce.
V piipadg, Ze se znacka rozhodne této spoluprace vyuzit, mize tak ziskat cenné informace o

zékaznicich z internich tidaju Zalanda (Zalando Marketing Services, 2022).

ZMS se tak déli na tii funkce, a to ZMS Media, ZMS Creative a ZMS Insights. Zalando
Media nabizi 360stupiiové kampané skrze aplikaci, weboveé stranky, socidlni média,
venkovni reklamy a dal$i. Uplatiuji se integrované medialni strategie na zaklad¢ vnitinich
dat doprovazené analyzami a reporty (ZMS Media, 2022). ZMS Creative se zaméfuje na
marketingové strategie, kreativni koncepty $ité na miru, tvofeni obsahu a designu v souladu
s identitou znacky a zajist'ovani influencer marketingu (ZMS Creative, 2022). ZMS Insights
nabizi konzultace s moznymi doporucenimi na zakladé zpétné vazby zakaznikt, ukazuji
mozné vyvoje trendd trhu a rovnéZz nabizi nastroj ZMS Insights, ktery pracuje jako

samoobsluzna platforma s analyzou nakupti (ZMS Insights, 2022).

9.3 Rozbor komunika¢niho mixu

V této kapitole je zanalyzovan komunika¢ni mix znacky a jeho zména komunikacnich

nastrojii ped a po koronaviru (pro tuto praci stanovené obdobi biezen 2020 - biezen 2021).
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9.3.1 Reklama

V roce 2009 byla uvedena prvni informacni kampan s nazvem Scream of Joy / Vykiik
radosti, ktera probihala primarné skrze televizni spoty a venkovni reklamy (billboardy).
Jejim ukolem bylo zvysit povédomi znacky a informovat zakazniky o jejich produktech.
V ramci této kampané byly provadény rozhovory se zakazniky s Umyslem zjistit, co by
znacka méla zlepsit. Ukazalo se, Ze zakaznici oCekavaji osobnéjsi piistup a emocionalitu

(Antonova, 2021).

Na podzim v roce 2019 Zalando ptedstavilo novou kampan Free to be, ktera oslavovala
volnomyslenkare a sebevyjadieni. V kampani byli obsazeni reélni lidé, ktefi jsou znami
svym volnomyslenkaistvim. Zaméfovali se na ruznorodost obsazeni, ktera porusuje
stereotypy. Ve videospotu vystupuje napiiklad holohlavd modelka Alice Hurel, baletni
tane¢nice Leroy Mokgatle, plus size modelka Felicity Hayward a super modelka a aktivistka
Adwoah Aboah. Svou kampani chtéji vyjadrit myslenku, ze kazdy mize byt sam sebou,
nehledé na velikost, v€k, pohlavi nebo prostfedi. Tato kampan byla propagovana skrze
televizni spoty, OOH (venkovni) reklamy a nadale kanaly socialnich siti, a to na TikToku,
Instagramu, Twitchi a Youtube (Zalando Introduces New Brand Direction, ,,free to be* in a

Campaign Celebrating Freethinkers and Self-expression, 2019).

Na zacatku roku 2020 Zalando uvedlo kampan Goodbye Stereotypes. Hello Zerotypes,
ktera se predevSsim zaméfovala na zazité stereotypy ve spole¢nosti. Pomoci fotografii
znazoriovala urCité stereotypy, napiiklad muze obleCené Vrazovych barvach
S doprovazejicim népisem ,,riZova je jen pro holky*. TaktéZ kampan zahrnovala televizni
spot, ktery ukazal mnoho stereotypti najednou a jak by situace vypadala, kdyby se tyto
stereotypy zménily. Kampan rovnéz probihala i na jejich kanalu YouTube, skrze out-of-
home média (naptiklad billboardy) a socialni sit¢, a to na Facebooku, YouTube a TikToku
(,,Goodbye Stereotypes. Hello Zerotypes“ Zalando Waves Goodbye to Outdated
Stereotypes, 2020).

Kampan Here to stay / Tady s nami napoidd je nejnovéjsi kampan od Zalanda, ktera zacala
jarni kolekci 21. biezna 2021, tedy prvni kampan uvefejnéna po koronakrizi. Jejimi hlavnimi
ucinkujicimi jsou redlni lidé a jejich piibéhy. Pomoci snimkti od berlinského modniho
fotografa Dana Beleiu byly piedstaveny dvojice a jejich hodnoty, na kterych jejich souziti
stoji. Tyto vyobrazené hodnoty (udrzitelnost, inkluze, piijeti apod.) maji za cil prosadit, Ze
jsou ,tady snami naporad“. Zalando svou kampani rovnéz oslavuje genderovou

nevyhranénost, pozitivni vnimani téla, udrzitelnost, rozmanitost a rovné postaveni zen, coz
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jsou spolecenské hodnoty velmi citlivé a vyvolavaji ponékud vybusné debaty. Ve svém
videospotu obsadili znamého tane¢nika, herce a modela Luca Bruyera, ktery je taky znamy
svym ,,bojem* za diverzitu. Také LQBTQIA+ aktivistu Yanna Horowitze a Yoliswu Mqoco,
ktera je znama prosazovanim pozitivniho pfistupu ke svému télu. Nataceni se také tcastnil
britsky queer raper, ktery exkluzivné pro Zalando slozil skladbu ke spotu. Kampan byla
komunikovana pfedev§im pomoci televiznich spotu, socialnich siti (TikTok, Instagram a
Facebook) a YouTube (Jarni kampan Zalando oslavuje progresivni lidi a hodnoty, které
vyznavaji a které by tu s nami mély byt naporad, 2021). Vyuzili také OOH (venkovni)
reklamu ve formé billboardu, které byly namalované, vyuzili naptiklad umélct jako je

Cormac Dillion a Loughlin Brady Smith (Members of the public pass a mural paintings by

artists Cormac Dillion and Loughlin Brady Smith for Zalando's clothing spring campaign
"Here To Stay', 2021).

Torneremo ad
abbracciarci =

Obrazek 13 - Ukazka namalovaného billboardu (Zdroj: Conti, 2021)
Odkazy na zminéné reklamni TV spoty jsou piidané v ptiloze (P Il — P VI).
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9.3.2 Direct Marketing

Zalando jiz od zavedeni v Ceské republice nabizi svym zakaznikiim slevu 10 % na piisti
nakup, pokud za¢nou odebirat jejich newsletter. Timto zptisobem si miizou personalizovat o
jaky typ mody maji zdjem, zda chtéji dostavat upozornéni o slevach, vyprodejich,
naskladnéni nebo napiiklad moznost se Gcastnit prizkumut. V newsletterech jsou obvykle

také obsazeny slevové kody na ur€ity segment zbozi (Newsletter, 2022).

Petra, radi bychom slysSeli vas

Rek.néte oS eninm nazor UzZijte si Designer slevy do -40 %
Satim 4, a jarni novinky na miru ‘&
® zalando
® zalando ® zalando
Zony | e | oW Zo | e | D

Zeny | Muzi | Do
Podélte se s nami o své
Sezo6nni slevy do -40 % zkusSenosti, Petra
Privitejte jaro vyjime¢énymi
cenami

Zajimal by nds Vas nézor na zkuSenost s
nakupovanim. Nevadilo by Vam se o néj s
USetfit nyni — nami podélit?

Nike SB

CHRON 2 UNISEX
Barva: black/white/black/

o Lo e v T O

Ohodnotte tento
vyrobek

Obrézek 14 - Ukézka newsletteru (Zdroj: Newsletter, 2022)
9.3.3 Public relations

Skrze jejich oficialni web Corporate Zalando je jejich komunikace o chodu, cilech a
vysledcich velice transparentni. Uzivatel¢ maji moznost se tak dozvédét informace o znacce
a zjistit jeji finanéni charakter (Corporate Zalando, 2022). Ve spojeni s jeji udrzitelnou
strategii do.More, ktera zacala v roce 2019, chtéji na strankdch ukazat, ze nechtéji nic
skryvat a dokazat to chtéji tim, Ze zvetejnuji zpravy o chodu celého projektu, coz obnési
naptiklad i informace o pracovnich podminkach zaméstnanct ¢i jaké jsou jejich progresy
(Do.More, 2022).

P#i uvedeni znacky na Gesky trh byla uspofadana zahajovaci akce ve Stencové domé, kde
byli pozvani influenceti a znamé osobnosti predev§im ze svéta mody (Zalando Welcomes
Czech and Irish Markets with Launch Events, 2018). V ndvaznosti s udrzitelnosti se podileji
na Cenach udrzitelnosti v ramci Kodanského tydne mody od roku 2021, ¢imz se oteviraji

moznosti pro PR ¢lanky. A to pfedev§im v mddnich a lifestylovych casopisech, napiiklad
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Neverdie nebo Vogue. (Zalando ukazalo na vitéze Ceny udrzitelnosti, porotu zaujala znacka
Nikolaj Storm, 2021). Na tydnu médy se zaéali podilet i v Ceské republice, kde na jafe 2021
méli svou vlastni platformu Zalando Digital Stage. V ramci programu méli sérii videi na
téma udrzitelnost od ¢eskych mddnich navrhaii a vystoupila také jejich ¢eska ambasadorka

a zpévacka Zea. Platformu mohli divaci sledovat skrze livestream Facebooku (Rajtr, 2021).

9.3.4 Podpora prodeje

Nejcéastéji vyuzivanou formou podpory prodeje jsou obvykle slevové kody, které znacka
nabizi skrze n€kolik kanalti, a to konkrétné pomoci newslettert, socidlnich siti, influencert

a aplikace.

Ovsem slevové kody, které promovali influencefi, jiz nejsou tak cCasto aplikované.
Influencefi se od posledni kampané zaméfuji vice na samotné prezentovani médy a
propojeni mddy s udrzitelnosti, jelikoz podle studie Zalanda ,,Attitude-behaviour gap*
influenceti patii mezi zékladni prvky, které zadkazniky ovlivituji pifi udrzitelném nékupu

mody (Zalando: Bringing the ,,Attitude-behaviour gap* in sustainable fashion, 2021).

Extra -15 % uz jen do dnesni
pulnoci £ Il

® zalando

Zony | Mui | Do

Boty na spravné viné: UGG Véera 18:00
~ W _J Vase extra sleva brzy e
skonéi: 2022FREE3 Y

Jesté dnes: USetrete 15 % navic
a osvézte si Satnik novymi
jarnimi kousky

s kodem*

Qv ’ A
15MINUS ©
@Dy To se libi martina.vachalova a dal$im (17 046)
notsofunnyany VZdy, kdyZ nahodim outfit ze Zalanda,
tak mi chodi zpravy, zda nemam kéd nebo slevu. Tak
Fit nyni kone&né!!!! 5 Je tady #CyberWeek na @zalando ,
Usetrit ny ‘ ktery je piny slev! A pokud chcesd nakupovat pfimo

podle mych outfitd, tak si miZes na Zalandu najit moji
podstranku. gk #NowCelebrating #Zalando #AD

Obrazek 15 - Ukazka podpory prodeje znacky (Zdroj: Newsletter 2022, Notsofunnyany,
2021, Zalando Lounge, 2022)

Velkym bonusem je také u Zalanda nabizeny servis, ktery je soucasti, a to doprava a vraceni
zdarma do 100 dni.
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9.3.5 Socialni média

Zalando se v roce 2020, kdy zacala koronakrize, zacalo vice zaméFovat na socialni sité, aby
tim podpofilo hlas znacky a podpofilo provazanost kampani. Znacka zvysila investice
predev§im do Facebooku, Instagramu a TikToku. Zalando také pusobi na YouTube,
Pinterestu a Twitteru. Obvykle jsou vyuzity formaty carousel (Ctvercovy format, ktery
kombinuje fotografie a videa), odkazové reklamy a kratkd videa délana na miru kazdé

socialni siti (Zalando‘s platform-based business model & Marketing Strategy, 2021).

Od roku 2021 se znacka snazi piejit Svym obsahem na socialnich sitich na takovy, ktery je
oslovi skrze autentické modni pfibéhy a snazi se vyvolat touhu zakaznikd se zapojit a
konverzovat o tématu. Cimz chtgji vytvofit blizsi vztah se znatkou a takzvany ,,lovebrand*,
neboli znacku, kterou lidé maji radi a maji k ni pozitivni vztah (2021 brand opportunities:

Optimize your marketing strategy, 2021).

Skrze socialni sité zapojuji do procesu influencery i na ¢eské scéné, jiz v roce 2019 zapojili
do ambasadorského programu influencery jako je Nikol Cechova, Beha Nguyen, Anna
Sulcova, Adam Mach a Martin Carev. V néasledujicim roce byli sou¢asti programu od ervna
Monika MareSova, Vanda Janda, Tereza Hodanova, Zea, Pauli Garand a Kovy (Zalando
startuje v Cesku novy ambasadorsky program, 2020). V 1été 2021 byla uvedena nové
kampan ,,Aktivisté optimismu*, ¢imz tato kampan chtéla vyzdvihnout radost ze skonéeného
lockdownu a pandemie covid-19. Do tohoto projektu byla zapojena naptiklad herecka Ester
Geislerova, influencerka Teri Hodanova nebo moderator Leo$ Mares, kdy kampan bézela
primarn¢ skrze Instagram, Facebook a TikTok (Zalando obsazuje do kampané ,,aktivisty
optimismu®, 2021). Svou nejnovéjsi kampani ,, Tady s nami napotad, oslovili v Ceské
republice znamé umélce a influencery, ktefi maji Cesko-vietnamské koteny. Kampan se
zaméfuje na jejich kulturni hodnoty, obohaceni, pfijeti a rodinné vazby. Soucasti kampané
je napiiklad influencerka Beha Nguyen nebo heretka Ha Than Spetlikova (Tady s nami

napoiad, fika Zalando kampani mifici na mladé Cechy s vietnamskymi kofeny, 2021).

9.3.6 Webové stranky a mobilni aplikace

Webové stranky a mobilni aplikace Zalanda maji svou nabidku sluzeb stejnou, jen
prizpisobenou svému formatu. Mezi jejich sluzby patii pfedevsim vyhledavani a nakup
maody, které lze rozdélit podle pohlavi, druhu oble¢eni a také s moznosti personalizace
pomoci filtrl, které si zakaznik zvoli podle svych potieb. Pod vybranym kouskem obleceni

jsou obvykle zobrazeny podobné produkty a také pomoci umélé inteligence jsou vytvoreny
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outfity, ve kterém je soucasti onen produkt (Artfully Intelligent: How Al Helps Costumers
Shop Smart During Cyber Week, 2019).

V lednu 2022 Zalando uzavielo partnerstvi s projektem Dirty Pigs, ktery se vénuje NFT
(nezaménitelnym tokeniim) a vytvari z jeho potiskii kolekce obleceni, coz vzbuzuje velkou

pozornost u ¢asti trhu, ktery ma zajem o kryptomény a samotné NFT (Anderrson, 2022).

Sefadit podle v Cena n Y4 Velikost v Znacka v Barva v/ Udrzitelnost v Sleva v

Material Vzor v/ Délka v Délka rukavu v/ Zvlastni velikosti v Kolekce

Druh limecku Vyska pasu v Styl ~v Doprava v

Obréazek 16 - Moznosti filtra pfi vyhledavani mody na webovych strankach (Zdroj:
Zalando, 2022)

Mimo nabidku obleceni maji ve svych kartach stranky také zalozku Get The Look, kde
obvykle influencefi zvefejiuji své outfity, které jsou poskladané z odévi, jez si zakaznik
milZze na strankach zakoupit. Mezi Ceské influencery zapojené do této komunikace patii
napiiklad NotSoFunnyAny, Anna Sulcovd, Sarka Svastalova a Nathalia Klimentova
(Zalando, 2022).

Na strankach je také karta Designer, ktera se vénuje luxusni modé. Jsou v ni obsazeny modni
¢lanky s inspiraci na vybér spravného kousku, fotografie z modnich ptehlidek a nejnovéjsi

spolupréce s designéry mady (Zalando, 2022).

Jednotlivé produkty, které si zadkaznik prohlizi, jsou obvykle vyuZity pro plosnou reklamu
na internetu a socialnich sitich.

9.3.7 Shrnuti komunikaénich nastroju

Zalando mélo soucasti komunikace velkou ¢ast komunika¢nich nastroju jiz pred koronakrizi,

ovsem nékteré prvky se v pribéhu zmenily.

Tabulka 1 - Vyuziti komunikacnich nastroji pied a po koronakrizi

Pi‘ed koronakrizi Po koronakrizi
Socialni sité ANO (Instagram, | ANO (Instagram, Facebook,
Facebook, TikTok, | TikTok, Twitch, Pinterest)

Twitch, Pinterest)

TV ANO ANO
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Radio ANO (Ix soutéz o |NE

kupony)

Veiejné akce NE ANO (tydny mody, Ceny
udrzitelnosti)

Direct mail ANO ANO

PR ¢lanky ANO (pouze jen uvedeni | ANO (deniky, mddni a

na cCesky trh a wuvitaci | lifestylové Casopisy)
kampaii)

Influenceri ANO (slevové kody) ANO (jiz  dlouhodobé
spoluprace, zameétfeni na
modu a udrzitelnost

YouTube ANO (reklamy a | ANO (reklamy, rozhovory,

rozhovory na kanélu) tipy na udrzitelnost, celkova
vétsi  frekvence pridavani
videi)

Plo$né internetové reklamy | ANO ANO

OOH ANO (billboardy, | ANO (billboardy,

bigboardy, megaboardy, | bigboardy, megaboardy,

citylighty) citylighty, spoluprace
sumgélci a ruéné malované
billboardy)

Kupény, slevy ANO (influenceti, | ANO (newslettery,

newslettery, upozornéni | upozornéni aplikace)

aplikace)

9.4 Zalando a udrzitelnost

V soucasnosti se Zalando zamétuje na udrzitelnou strategii zvanou do.MORE, jejichz cilem
je provozovat modni platformu tak, aby spole¢nosti i zivotnimu prostiedi davala vice, nez si
sama bere. Strategie ma zasahovat do tii oblasti, a to do planety, produkta a lidi. Spole¢nosti

se doposud povedlo v roce 2020:
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snizit z vlastnich provozl emise o 64 %,
- zredukovat mnozstvi jednorazovych plasti o 22 %,
- obaly produktti byly z 87 % vyrobené z recyklovanych materiald,

- pomoci platformy Zalando Zircle (zamé&fené na opé&tovny prodej), bylo prodano
340 000 kust odévti.

Zalando se do roku 2023 rovnéz zavazalo ke:

- snizeni svych emisi o 80 %,

- navrhnuti opétovné pouzitelnych obali,

- prodlouzeni Zivotnosti minimalné 50 000 kustim odévi,

- zvyseni svych standardu (a to tak, ze bude spolupracovat jen s partnery, ktefi maji stejné
presvédcéeni o mode),

- umozni 10 000 lidem dovednosti, které poslouzi budoucim pracovnim pozadavkim
(Bohacova, 2022).

Dulezitym krokem pro Zalando k udrzitelnosti je jiz zminéné Zalando Pre-owned, coZ je
forma second-handu, kde zékaznici sami mohou své odévy jak prodavat, tak i kupovat
(Riemlov4, 2021).

9.5 SWOT analyza Zalando

SWOT analyza se zaméfuje na silné a slabé stranky spolecnosti, které se orientuji predevsim
na interni zalezitosti, které svéd¢i o konkurenceschopnosti spole¢nosti. Analyza rovnéz fesi
ptilezitosti a hrozby, které pfichazi primarné z okoli (Lambin a Moerloose, 2016). Informace
k analyze byly ¢erpany ze sekundarnich zdroju (Zalando Corporate, 2022, Shahri, 2022 a
Piéta, 2018).

Silné stranky Slabé stranky
Jednoduchost plateb, integrace znacky, | Absence globalni prezentace, zavislost na

spoluprace se zna¢kami, zakaznicky servis, | partnerech, potencialni zakaznici do 18 let
Siroké pusobeni na platformach, neustaly | nakupujici primarné v kamennych

rust a inovace, lokalizované trhy obchodech, nizké CTR (mira prokliku)

Prilezitosti Hrozby
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Pokrocilé technologie, zvySovani poctu | Konkurence, pocet vraceného zbozi, fast
produktii, kamenné obchody, udrzitelna | fashion

moda, vlastni znacka, socialni sité

9.5.1 Silné stranky (Strenghts)

Znacka nabizi platby s vybérem moznosti a jsou velmi jednoduché. V Ceské republice se
znaCka musela prizptsobit trhu, ktery vyzadoval platby hotové na dobirku, coz v jinych
zemich v takové mife pozadovano nebylo. Integrace znacky je vysoka a propojena s 5800
znaCkami. Jejich komunikace je 360stupiiova a plisobi propojen¢ na mnoha platformach, a
to pfedevsim online. JiZ od svého zaloZeni jejich trh neustéale roste a inovuje se, ¢imz ji hodné

napomaha zaméfeni se a prizpisobeni trhu v kazdé zemi.

9.5.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Jejich trh se nachézi pouze v Evropé, kde ptisobi ve 23 zemich, ale stale chybi globalni
pusobeni i na jinych kontinentech. Znacka je zalozena primarné na spolupraci s jinymi
znaCkami, ¢imz nemutzou ovladat a ovliviiovat celkovy chod obchodu. Rovnéz ji déla
problém fakt, ze velka ¢ast potencialnich zakaznikl pod 18 let nema ptistup k platbé kartou,
coz vede k nakupovani v kamennych obchodech, oviem v Ceské republice, v jako jedné
z mala, Zalando nabizi platbu i hotov¢. V zahlceném prostiedi reklam na socialnich médiich
si zédkaznici nev§imaji tolik jednotlivych reklam, ¢imz dochézi u této znacky k nizké mire

prokliku (CTR — Click though rate).

9.5.3 PrileZitosti (Opportunities)

Pokrocilé a neustale se rozvijejici technologie nabizeji znackam, pusobicich pfedevsim
Vv online prostoru, moznost dokonalejsiho sledovani zdkaznika skrze analyzy a data. S tim se
vazou socidlnich sité, kde pocet potencialnich zédkaznikl stale roste a znacce se tak nabizi
veétsi publikum k osloveni. K $ir§imu osloveni publika vede také moznost rozsifeni 0
kamenné obchody, které jsou zatim jen na tzemi Némecka. Rostouci zajem zakaznikl o

udrzitelnost umoznuje znacce rozsifeni a zlepSeni portfolia produkti.

9.5.4 Hrozby (Threats)

Hrozby konkurence jsou v kazdé zemi jiné, v Ceské republice se mezi né fadi znatka About

You, Zoot, Sportissimo a Decathlon. Znacka nabizi moznost vraceni zdarma, coz vede
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k Castéj$§imu vraceni zbozi a s tim spojené naklady. Zajem o udrzitelnost vyvolava Spatny

pohled na fast fashion, coz mtize jménu znacky uskodit.
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10 VYZKUMNE SETRENI

Autorka prace pomoci polostrukturovanych rozhovorti zjistovala, jak u nas v Ceské
republice zakaznici vnimaji komunikaéni strategii modni znacky Zalando po koronakrizi.

Rozhovory byly vedeny s 12 ucastniky, z toho 9 z nich byly zeny a 3 muzi.

Podminka pro ti¢ast na vyzkumu byl v€k mezi 18 az 30 roky a provedeny nakup na online

platform¢ Zalando jiz v minulosti.

10.1 Charakteristika participantu

Cilovou skupinou vyzkumného $eteni byly ze 75 % Zeny a 25 % muZi, Zijici na izemi Ceské
republiky. Procentualni rozdé€leni bylo inspirovano vyzkumy v médnim primyslu od Glami,
které toto rozdéleni taktéz aplikuje. Participanti byli slozeni z pracujicich i studentd a ve
veéku mezi 18 az 26 roky, jelikoz tato generace vyrustala predevsim na internetu, coz se vaze

k online platformé Zalando.

Participant ,,1* byla zena ve v€ku 26 let, ktera se zivi jako fakturantka v americké firmé.
Participant ,,2* byl muz ve véku 22 let, ktery pracuje jako operator vyroby.

Participant ,,3“ byla zena ve véku 19 let, kterd je studentka a rovnéz pracuje jako knihovnice.
Participant ,,4* byla zena ve v€éku 22 let, ktera pracuje jako farmaceuticky asistent.
Participant ,,5“ byl muz ve véku 26 let. Jeho povolani je analytik nakupu.

Participant ,,6 byla zena ve v€ku 22 let, kterd je studentka a také pracuje jako ucetni.
Participant ,,7* byla Zena ve v€ku 22 let, ktera je studentka, kterd je také kvétinarka.
Participant ,,8 byl muz ve véku 21 let, ktery pracuji jako asistent stavbyvedouciho.

Participant ,,9* byla Zena ve véku 23 let, kterd pracuje jako socialni pracovnice v Armadé
spasy.

Participant ,,10* byla Zena ve véku 23 let, kterd pracuje jako socialni pracovnice.
Participant ,,11° byla studentka ve véku 23 let, ktera pracuje jako biolog.

Participant ,,12* byla studentka ve véku 24 let, kterd rovnéz pracuje jako fakturant.
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10.2 Limity a omezeni Setfeni
- Z Setfeni nelze vyvozovat statistické tdaje,

- pii Setfeni nebylo zamémé zvolené celkové pokryti populace, ale je velmi
nevyrovnané vékove a genderové, z divodu vybéru participantti dle jejich zkusenosti

se znac¢kou Zalando jiz z minulosti a znalosti mody.
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11 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Analyza probéhla 29. 3. 2021. Ve vyzkumu byl ziskano k datu 12 Gcasti na rozhovorech,
z toho 9 ucastnikt byly Zeny a 3 muzi. Nejmladsi ucastnik byla Zena ve véku 19 let a nejstarsi
byla zena a muz ve véku 26 let. Primérny vek ucastnikti byl 23 let. VSichni tcastnici se fadi
do tzv. generace ,,Z, coz je podle Stylos et al. (2021) generace narozena v pozdnich 90.

letech 20. stoleti a vychovéavéana v prvnim desetileti 21. stoleti pfedevsim v oblasti internetu.

Polostrukturovany rozhovor byl poskladany z 34 otdzek a 2 ukézek televiznich spotd,
zZ ¢ehoz jeden televizni spot je z doby pied koronakrizi a druhy odehravajici se po ni. Kazdy

jednotlivy rozhovor se vSak upravil v priibéhu podle potieby kladeni doplitujicich otazek.

V prvni fazi této analyzy doslo k piepsani rozhovorti do psané formy a nasledné uskupeni
do ,,myslenkovych map* (inspirované vychovnym poradcem Tonym Buzanem, tvircem
myslenkové mapy), odkaz na nahrané rozhovory je obsazen v ptiloze P V1. Tyto myslenkové
mapy umoznily lepsi a jasnéjs$i uspotadani odpovédi. Nasledné zvyraznénim a odliSenim
obvyklych a neobvyklych odpovédi doslo k ur¢eni a rozdéleni odpovédi do tematickych
skupin. Doslo také k redukci prvniho fadu, a to k odstranéni nadbytecnych slov, které se takée

oznacuji jako ,,slovni vata®.

Vzniklé skupiny témat vytvotily nazvy kapitol: Pohled na znac¢ku, Vnimani komunikace

znacky, Reklamni spoty a rozdil obsahu komunikace, Cilova skupina a Udrzitelnost.

11.1 Pohled na znacku

Znacka Zalando je dle odpovédi participanti umisténa vV povédomi zakazniki mezi prvnimi
pfi¢kami online e-shopti s modou v Ceské republice. Vétsina participantii zna e-shop jiz déle
nez 3 roky a dostal se k nim skrze internet, pfedevS§im socialni média nebo pii uvitaci
kampani se 70 % slevami. Pouze participantka ,,7 se o této znacce dozvédéla teprve pred
rokem skrze kampan s influencery. Na Zalandu nakupuji v priméru 4krat rocné,
frekventovanéji vSak zacali nakupovat na e-shopu b&hem koronakrize. Pfi otdzce na
dostateCny vybér produkti pfi ndkupu na Zalandu podotkli 2 participanti, Ze postradaji
moznost nakupu kosmetiky a lepSiho vybéru sportovniho obleceni. Participantka ,,12
poznamenala: ,,chybi mi sportovni obleCeni, ktery neni jen od nejznaméjsich znacek jako
Adidas a Nike.“ Zbytek vSak nem¢l vyhrady, cenni si Sirokého vybéru médy, udrzitelnych
znacek, cenove dostupné a kvalitni médy. Také ocenuji znacky, které neustale ptibyvaji ve

vybéru, na coz je posledni dobou obvykle upozorni aplikace Zalanda. Pfesto vSak 10 z 12
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participant dava primarné prednost nakupu v kamennych obchodech. Uvedli, Ze jsou na to
zvykli a maji jistotu ve spravné vybrané velikosti odévu. Mezi kamenné obchody se
V odpovédich nejcastéji fadi H&M, Zara a secondhandy. Z oblibenych online obchoda
zminili ASOS, Zoot, H&M, Sheln a Queens.

Jako velké pozitivum participanti vnimali celkovy vizual znacky, ktery se jim zdd velmi
jednoduchy, sympaticky a pfedevs§im pichledny, a to hlavné ve srovnani s jinymi znackami,
které pusobi skrze platformu e-shopt. Také ocefiuji jeji servis, do kterého patii participanty

zminéna rychla logistika, bezplatna doprava a vraceni produktii rovnéz na naklady znacky.

11.2 Vnimani komunikace znacky

Pii pfedstavé komunikace znacky se Gi¢astnikiim nejvice vybavuje uréita extravagantnost,
modelky ,,vSech barev* a konkrétni spoluprace s influencery. Nicméné polovina si nevybavi
zadnou konkrétni predstavu ¢i reklamu. Mezi témata komunikace Zalanda zatadili nejcastéji
udrzitelnost a ekologii, pak nasledné riiznorodost postav a stylii, pozitivni pfistup k télu,
volny ¢as a hobby. Ale také mezilidské vztahy a s tim spojeni lidé, kteti chtéji byt pospolu,
a to predevsim po uplynulé koronakrizi. Participantka ,,9° také zminila, Ze vnima poslednim
rokem zaméfeni Zalanda na férové pracovni podminky zaméstnanct, coz z jejiho pohledu

pfidava znacce plusove body.

Nejcastéji se participanti s komunikaci setkavaji skrze socialni média, a to predevsim na
Instagramu. Nejen ve formatu plo$né reklamy, ale také skrze influencery, jako je Teri
Hodanova, Zea, Pauli Garand, Kovy, Reyviem a Jmenuji se Pet’a, ktefi komunikuji pomoci
ruznych formatd, které socidlni sité nabizeji. Participantka ,,9° poznamenala, ze ocenuje
vybér influencerti, protoZe z jejiho pohledu to neni kazdy druhy a celkovy koncept je
propojeny s udrzitelnosti, Coz vnimd jako dobfe zpracovany synergicky efekt. Oproti tomu
zminila zna¢ku About You (rovnéz e-shop s modou), u které ji ptipada, Ze ji reprezentuje az

ptilis§ mnoho influenceri a znacka tak na ni neptisobi pfili§ uptfimné, ale spiSe komer¢né.

Komunikaci prostfednictvim televizniho vysildni zminili pouze 4 Gi€astnici, ostatni podotkli,
ze se na televizi divaji minimalné. Ovsem zminka o YouTube reklamach byla u participantt
Casta, ¢imz se potvrdilo, Ze mnohé spoty, které byly vysilany v televizi, vidéli skrze toto
socialni médium. Rovnéz se obvykle setkavaji s reklamou na ruznych webovych strankach,
ktera se jim ukazuje, kdyZ si v pfedeslé dobé prohlizeli zboZi na strankach samotného
Zalanda. Podstatny je také fakt, ze jenom participantka ,,11 zaregistrovala reklamu znacky

v offline prostiedi, a to specificky jen na billboardech v okoli vétSiho mésta (konkrétné
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Olomouc). Pouze 5 participantim chodi pravidelné newslettery od zna¢ky, pfi¢emz je
predmét pro né rozhodujici, zda si samotnou zpravu prectou ¢i ne, ale napiiklad participantku
.71 newslettery obvykle oslovuji, jelikoz jsou personalizované. Nejcastéji je zaujmou urcité
slevy, a to pfedevSim sezonni. Coz také zminuji u influencert, kdy je jejich slevové kody
vice motivuji k ndkupu. Zalando rovnéz komunikuje skrze jejich mobilni aplikaci, kterou
ma nainstalovanou jen polovina ucastnikl. Ptes aplikaci znacka upozoriiuje zakazniky na
slevy, novinky a zmény, jenze participanti zminili, ze tomu nevénuji vzdy velkou pozornost,
ale obc¢asné nabidky vyuziji k nakupu. Participant ,,8° poznamenal, Ze se mu upozornéni
obvykle ztraci v Sumu ostatnim upozornéni a zprav. Participantka ,,11° zminila, Ze se
poslednim rokem celkové setkdva s reklamou znacky mnohem ¢astéji nez kdy predtim. ,,Asi

se jim ted’ dafi*, podotkla.

S celkovou komunikaci jsou Ucastnici spokojeni. Participantka ,,3“ sd¢€lila zkuSenost se
znackou, kdy ji tiikrat ptiSel jiny kus obleceni, ale pti feSeni problému skrze telefonni linku
byla mile pifekvapenad, jak rychle a snadno celou situaci vyiesili a s celkovou komunikaci

byla velmi spokojena.

11.3 Reklamni spoty a rozdil obsahu komunikace

Béhem rozhovoru byly ucastnikiim ukéazany 2 televizni spoty, které mohli jiz diive vidét
v televizi i na YouTube. Prvni z doby pfed koronakrizi a druhy vysilany az po ni. Participanti
si vice pamatovali spot prvni, ale vice se jim zalibil spot druhy. Nejc¢astéji na né prvni spot
pusobi extravagantné. Popisuji ho velice barvité, hlasité, napiiklad poukazali na v pozadi
hofici auto. Ale také ho popisuji optimisticky a hodn¢ zaméfeny na styl, médu a nezavislost.
Myslenka spotu u vétSiny ucastnikti se shoduje, a to, ze kazdy je jiny, ma svuj vlastni styl a
skrze n¢j muze vyjadrit, kym doopravdy je. Coz k tomu participant ,,8“ dodal: ,,myslim si,
7e je to ale potad pro Cesko takova neobvykla reklama®. Participantka ,,6* oviem zminila,

Ze ji tento spot nijak nezaujmul a pfijde ji, ze nekomunikuje Zadné téma.

Naopak druhy spot je zaujmul z mnoha vice faktort, pfedevsim si v8§imaji diverzity, ktera je
provazi celym spotem, mezi vyjmenované patii LGBT komunita, handicapy, typy postav a
pleti. V souvislosti s tim se participantce ,,12 libi druhy spot pfedev§im v tom, Ze oproti
prvnimu v tomto ukazuji nedokonalosti lidi, coz vnima jako velky progres u znacky a véfi,
ze to mize mnoho lidi u obrazovek motivovat a zlepsit jejich pohled na sebe samé. Tyto
»hedokonalosti“ totiz vnimaji participanti jako néco, co clovék nemuze ovlivnit.

Participantka ,,4* oceniuje podané téma, které se muze zdat velice kontroverzni, ale Zalando
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ho dokéazalo podat velice jemné a vystizné. Pii otazce, jestli by mohl mit nékdo Spatny nazor
na tuto reklamu, se ti¢astnici shodli, Ze primarné star$i generace mohou mit negativni pohled
na spot a problematiku v ni zobrazenou, ale participantka ,,12* zminila, Ze se to mize tykat
1 jeji veékové kategorie. 3 participanti podotkli, ze si vS§imaji vyuziti online prostfedi a
socidlnich siti, které propojuji odehravany piib¢h. Participantka ,,1* fekla, Ze ji ptipada, ze
timto chtéji ukdzat dobu po koronakrizi, kdy je stale jeste¢ dulezité komunikovat skrze
socialni média a vazit si toho, kdyz lidé mohou travit sviij volny ¢as spolu. Rovnéz zminuji,
7e se reklama vice zaméfuje na pocity a emoce, které muze spot vyvolat. V celkovém

vysledku se vice libil druhy spot 10 participantim z 12.

Na konci kazdého spotu je jen kratce ukazané logo znacky a aktudlni slogan, coz t¢astnici
vnimaji jako sympaticky prvek, ktery netfeba nijak doplnovat. Participantka ,,9° pronesla
nazor, ze si lehko spoji specificky styl reklamy s image Zalanda. Pouze participantka ,,3*
poznamenala, Ze ji obvykle déle trva, nez si uvédomi, Zze se jedna o znacku s modou.
Participanti se rovnéz shodli na problému u starSich generaci, ktefi si obvykle tézko spoji

kratce ukdzané logo a slogan s ur¢itym sortimentem zbozi a znackou.

11.4 Cilovéa skupina

Pii pozadavku, aby uréili cilovou skupinu, kterd jim nejvice sedi ke zna¢ce Zalando,
zodpovédéla vétsina Gcastnikd skupinu v rozmezi v praméru 18 az 30 let. Zajimavym faktem
je, Ze mladsi participanti obvykle ur€ili mlad$i v€kovou hranici a naopak. Taktéz
participanti, ktefi jiz pracuji, méli za to, ze cilova skupina Zalanda by méla byt vydélecné
¢innd. OvSem participanti ,,9° a ,,10* dodali, ze na zaklad¢ druhého spotu si mysli, ze se
znacka zacala zamétrovat na vSechny potencialni zakazniky nehledé na vek. Participantka
,,10“ podotkla: ,,ten druhy spot mi piijde v tomto sméru velmi osvétovy*“. Na druhou stranu
participantka ,,12° tvrdi, Ze tato znacka neni pro vSechny, ale spise pro lidi, ktefi se radi

odlisuji svou modou a extravagantnosti, coz ale nemusi byt ohrani¢eno vékem.

11.5 Udrzitelnost

Na udrzitelnost se Zalando zaméfuje piedev§im od roku 2019, v rozhovoru byly proto
zahrnuty otdzky na toto téma. Ekologie a udrzitelnost bylo nejcastéji jmenované téma, které
si participanti vybavili pfi znacce Zalando. Nejen skrze jejich reklamni spoty, ale také
participantka ,,9° si v§ima provazanosti udrzitelnosti i s komunikaci influencert, ktefi se

Zalandem spolupracuji, ¢ehoz si velmi cenni. Také ji pfijde, Ze se od koronakrize Zalando
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zaméfilo vice na ekologické baleni, které na ni ptisobi velice sympaticky. Participantka ,,11°
vhima komunikaci Zalanda spojenou s udrzitelnosti pfedevS§im posledni rok, coz pfitahuje
jeji pozornost, jelikoz ji udrzitelnost zajiméa a ma za to, ze oproti ostatnim znackam, které se
snazi tvarit udrzitelné ,,jen tak na oko*, tak Zalando ma opravdovy zdmér, kterému ona véfi.
4 1Ucastnici zminili, Ze obvykle nakupuji modu v kamennych secondhandech, ale kdyz si
chtéji koupit néjaky novy kousek obleceni, obvykle se obrati na Zalando, jelikoZ tato znacka
ma Siroky vybér udrzitelnych znacek, které je zaujmuly. VSichni ucastnici také vyuZzivaji
filtru pro udrzitelnost, ktery 1ze zakliknout na e-shopu Zalanda, ov§em ¢ast z nich ho vyuziva
jen ¢as od ¢asu. Na druhou stranu pouze 4 participanti slySeli o jejich nové sluzbé ,,preowned
fashion* vénujici se moznosti proddvani noSenych odévl skrze jejich platformu, kterou
spustilo Zalando na ¢eském trhu v roce 2021. OvSem pii vykladu, co tato sluzba nabizi,
mnoho participantii zaujala a uvazovali, Ze by ji nékdy v budoucnosti radi vyuzili. Cimz se

nabizi otazka, zda komunikace této sluzby nebyla na ¢eském trhu podcenéna.

11.6 Shrnuti vyzkumného Setieni

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici vnimaji znacku Zalando jako jednu z nejzndméjSich
modnich znacek na ¢eském trhu, a to pfedevsim v prostfedi online nakupovéni. PestozZe je
to jejich oblibené misto k ndkupu mody, stale davaji piednost kamennym obchodim.
Vyznamnym pilifem v nakupovani se pro zakazniky stala obzvlast’ udrzitelnost, a proto se
Zalando ptizpusobilo témto pozadavkim a zaklada si na celkové udrzitelné strategii. S jejich
komunikaci se zakaznici setkavaji zejména v online prostiedi prostfednictvim mnoha

platform, naopak v offline prostiedi se stietavaji s komunikaci minimalné.

Vyzkumna otazka 1: Vnimaji zakaznici zna¢ky Zalando zmény v jejich komunikaci

pred a po koronakrizi?

Zménu zékaznici vnimaji zejména v komunikovaném obsahu, ktery se znacné zméenil po
koronakrizi. Pocituji primarn¢ zménu V zaméfeni na $irSi publikum, které nemusi byt
omezeno vékem. Znacka se orientuje na diverzitu, at’ uz jde o typy postav, barvy pleti, LGBT
komunitu nebo handicapy. Zakaznici si ceni vyuziti riznorodosti lidi, ktefi ve spotu
vystupuji, coz je pro n¢ velka zména oproti predeslym kampanim. Timto zpiisobem se snazi
povzbudit publikum, aby kazdy ,,byl sam sebou“. Tento obsah komunikace zakaznici
povazuji jako dulezity a zna¢né progresivni. Komunikace se jim zda vhodné provazana a
také si v§imaji propojenosti se socialnimi sitémi, které ve svych spotech Zalando pouziva.

Chapou to jako ndznak obdobi po koronakrizi, kdy je stale podstatné davat na sebe pozor a
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vazit si ¢asu straveného se svymi blizkymi. Spoty na n€ ptisobi emocionalné a mnohem vice

V nich probouzi rizné pocity oproti predeslym kampanim.

Rovnéz je velky progres v oblasti ekologie a udrzitelnosti. Zakaznici si obzvlast poslednim
rokem v§imaji komunikace provazané s udrzitelnosti. Vnimaji pokrok ve zméné baleni na
ekologické, obsahu komunikace influencert, ktery je zaméfeny na udrZitelnou modu a
veétsim vybéru udrzitelnych znacek na Zalandu. Pouze mald ¢ast zakaznikt prozatim
zaregistrovala novou sluzbu Zalanda ,,Preowned fashion®. Tato sluzba byla na ¢eském trhu
spusténa v roce 2021 a nabizi zakaznikiim prodej svého obleceni skrze jejich platformu. Coz

ukazuje na mezeru v komunikaci, ktera by se mé¢la v budoucnosti zlepsit.

Vyzkumna otazka 2: Které nastroje komunikaéniho mixu ovliviiuji pohled zakazniku

na image znac¢ky?

Spolupréace Zalanda s influencery je pro zakazniky podstatnou ¢asti komunika¢niho mixu,
se kterou se nejcastéji setkavaji na Instagramu a pak nasledné na Facebooku. Neberou tuto
spolupraci jako Cisté komercni, které by se ucastnil jakykoli influencer. CoZz berou jako velké
pozitivum oproti jinym online e-shopiim s médou. Nechavaji se inspirovat modnimi tipy, ale
1 tipy na udrzitelnost, které jsou propojené se samotnou znackou. Tento ptistup si zakaznici
ceni a pfipadd jim velice sympaticky a diivéryhodny, a to i pfesto ze v posledni kampani jiz

influencefi nenabizi slevové kody.

Nejvice jim vSak o image znacky vypovidaji spoty, které obvykle jsou vysilany v televizi a
na YouTube. Spoty zakaznikim vypovidaji o hodnotach a sméru znacky v nejSir§Sim
mozném obraze. Jelikoz pusobi na zakazniky skrze vizualni obraz doprovazeny
komentafem, ktery podtrhava vhodné zvolend hudba, na jejimz vytvorfeni se od posledni
kampané podileji vyznamné osobnosti, které se zajimaji o problematiku, ktera je ve spotech
zobrazend. Skrze spoty vnimaji fakt, Ze se zna¢ka zamé&tuje nejen na samotny prodej mody,
ale pfedevsim na zakladni spolecenské hodnoty, kterymi chtéji ukazat, za ¢im si znacka Stoji.

A to zékazniklim pomaha vytvofit si obraz o znacce a vypovidajici image.

Také stoji za zminku aplikace Zalando, pomoci které Zalando komunikuje se svymi
zakazniky. Timto znacka ukazuje, jak si vazi svych zdkazniki, jelikoz je informuje o
slevach, posila jim slevové kody a nabizi jim produkty, které by se jim mohly zalibit.
Ptestoze ne vzdy tomu zdkaznici vénuji plnou pozornost, radi obcasné vyuziji téchto nabidek
a informaci k ndkupu na e-shopu. Ovsem z vyzkumu bylo zji§téno, ze pouze ¢ast zakaznikia

ma nainstalovanou aplikaci a velka ¢ast stale vyuziva jen webovych stranek Zalanda. Image
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znacky také doplituji personalizované e-maily, kterymi nékolikrat tydné oslovuji své
zakazniky. Na coz zakaznici reaguji pozitivné, jelikoZ je to potési, a také je zaujme

predevs§im vhodné zvoleny predmét zpravy a osloveni.

11.7 Doporuceni

Z analyzy rozhovoru lze vyvodit, ze komunikace znacky je pomérné obsahla ve vétSing
komunikaénich nastrojii, ovSem ma své mezery v offline prostfedi, kdy jen mald ¢ast
zakazniki jejich komunikaci registruje. To mize zplisobovat problémy skupiné zékaznika,
ktefi se v online prostoru neorientuji. Nabizi se naptiklad propagace ve formé billboard,

citylight vitrin a plakati na vice mistech.

Mezera v komunikaci také vznika v oblasti aplikace Zalanda. Tuto aplikaci ma jen cast
zakaznikd, a zbyva jich mnoho, ktefi se pohybuji v online prostiedi a nemaji ji dosud
stahnutou ve svém mobilnim telefonu ¢i tabletu. Zalando tak nema moznost skrze ni
oslovovat zakazniky svymi novinkami, slevami a doporucenimi, které jsou obvykle
personalizované. Pak se nabizi jen mozZnost skrze newslettery, ke kterym se zakaznik musi
piihlasit prostfednictvim svého e-mailu, coz velkd ¢ast zakaznikti neudé€lala. Proto by
Zalando by mélo tuto moznost zatfadit do svych reklam na sociélnich sitich a webovych
strankach, protoze znacka tak muze ziskat zakazniky, ktefi se umi jiz orientovat v online
prostiedi. OvSem zaradit tuto nabidku do reklamnich spotli by bylo nevhodné, jelikoz si
zdkaznici ceni jednoduchosti komunikace spottli, protoze se jim nesnazi za kazdou cenu

vnutit jejich prodej maody.

Zalando si zaklada na své udrzitelné strategii, ktera se zdkaznikiim dobie vStipila do paméti.
Avsak jejich novy udrZitelny projekt ,,Preowned fashion se dostal do povédomi jen velice
malému zlomku zakaznikti. Doporucenim by tedy bylo, aby se komunikace na tuto sluzbu
zvysila naptiklad pomoci influencer, ktefi na Ceské scéné tento projekt prozatim

nekomunikovali a skrze socialni sité obecné.
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ZAVER

Komunikaéni strategie znacky je nezbytna soucast jejich komunikace. V piesyceném
prostfedi online e-shopti s modou je nutné se svou znackou odlisit a zviditelnit. K tomu je
nutno, aby znacky byly neustéle pozorné a peclive sledovaly a zjisSt'ovaly, co zdkaznici chtéji,
zvlasté vlivem zmén, které zpusobila koronakrize. Proto zjisténi, jak zadkaznici vnimaji

zménu komunikac¢ni strategie Zalanda, je podstatnym bodem této préace.

Prace tak popsala marketingovy mix a zejména jeho marketingovou komunikaci.
V nédvaznosti se zaméftila na marketing v oblasti internetu a také mody s doplnénim jeho

soucasnych trendt. Dale se vénovala koronakrizi a funkci e-shopu.

V praktické ¢asti je zanalyzovana situace znacky Zalando na trhu a rovnéz jeji komunikace,
ktera se v pribéhu ¢asu ménila. Rovnéz se tato ¢ast vénovala zméné€ komunikadéni strategie
znacky po koronakrizi a vlivu komunika¢nich nastroji na image znacky z pohledu zakaznika
v Ceské republice. Zde byla zjisténa obzvlasté zména komunikaéni strategie v oblasti
komunikovaného obsahu. Obsah se nyni zaméfuje na S$ir§i publikum a sdéluje
prostiednictvim své kampané spoleCenské hodnoty, za kterymi si Zalando stoji. Tyto
hodnoty se primarné tykaji piijmuti diverzity lidi a sebevédomi, které to obnasi. V oblasti
image ovlivituje pohled na zna¢ku predevsim spoluprace s influencery, nasledné reklamni
spoty a personalizovana komunikace prostfednictvim aplikace a newsletterti. Protoze si
zakaznici ceni celkové propojenosti hodnot, které Zalando zastava, s komunika¢nimi
nastroji, vytvaii tim tak znaCka synergicky efekt. Vyzkum ovSem ukazal i mezery ve
strategii, které se tykaji pfedev§im nové spusténé udrzitelné sluzby ,,Preowned fashion®,
kterou zaregistrovala pouze mald ¢ast publika. Pocet stdhnuti aplikace Zalando a odbér
newsletteru je pomérné nizky a také komunikaci v offline prostiedi registruje velmi maly

pocet zdkazniki. Posledni kapitola praktické ¢asti je proto vénovana doporuceni.

Cil prace se podatil splnit a ukazal pohled zdkaznikl v oblasti komunikac¢ni strategie znacky
Zalando a zmén, které nastaly po uplynulé koronakrizi. V nasledujicich kampanich by bylo
vhodné se zaméFit ve vEétsi mife na jejich komunikaci v oblasti jejich nové udrzitelné sluzby

,Preowned fashion®, propagaci jejich aplikace, odbéru newsletteru a offline komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR - Click though rate (mira prokliku)

NFT - Non-fungible token (nezaménitelny token)
OOH - Out-of-home (venkovni média)

POP - Point of sale (misto prodeje)

POP - Point of purchase (misto nakupu)

PP - Product placement

PR - Public relations (vztahy s vetejnosti)

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats (silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti, hrozby)

ZMS - Zalando Marketing System
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Tento rozhovor bude obsahovat okolo 30 otazek ohledné online médniho e-shopu Zalando.
Cilem je zjistit, jak u nas zdkaznici vnimaji tuto znacky a jeji komunikacni strategii po
uplynulé koronakrizi. Vysledky budou zcela anonymni, rozhovor bude trvat piiblizné 20

minut a bude nahravan. Souhlasite s tim?

Jak Casto (v priiméru) nakupujete na Zalandu?

Jak a kdy (piiblizn¢) jste se o té znacce dozveédel/a?

Je tam vzdy vSe, co potiebujete?

Nakupujete ¢astéji v kamennych obchodech nebo online?

Kde nakupujete nejcastéji?

Pro€ praveé tam?

Zacal/a jste vice vyuZzivat ndkupu pies e-shopy béhem koronakrize?
Jaké reklama se vam vybavi jako prvni, kdyZz se fekne Zalando?
Pamatujete si n¢jaky jejich slogan?

Jaka témata podle vas Zalando komunikuje?

Kde se nejcastéji setkavate s komunikaci Zalanda? MiZete vyjmenovat moznosti.
Vidél/a jste jejich reklamni spoty v televizi?

Prichazi vam newslettery (e-maily) od Zalanda?

Vnimate komunikaci Zalanda i v offline prostiedi?

Sledujete Zalando na socialnich sitich?

Motivuji vas k nakupu slevové kody nebo sezonni slevy?

Mate aplikaci Zalando? Pokud ano, chodi vdm upozornéni? Pokud ano, pfinuti vas tyto

upozornéni otevfit jejich aplikaci?

Slysel/a jste o tzv. ,,preowned fashion* na Zalandu?

Vadi vam néco na komunikaci nebo samotné znac¢ce Zalando?
Naopak libi se vdm néco na této znacce, co byste vyzdvihl/a?

Jak na vas pusobi celkové grafické zpracovani/vizual znacky?



Vsimate si néjakych zmén v jejich komunikaci?

[nasleduje ukéazka reklamnich spotl, z cehoz je jeden z doby pted koronakrizi a druhy spot

je z doby po koronakrizi]

https://www.youtube.com/watch?v=NtkKjWudUZU &t=20s

https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKvRyvOQ

Pamatujete si tyto reklamni spoty?
Co si o reklamnich spotech myslite — o prvnim a o druhém?

Jaké téma, je podle vas, komunikovano, v téchto jednotlivych spotech? — (moznost znovu

pusténi spotu, pro ptipomenuti)

Vnimate néjaky rozdil mezi spoty, at’ uz komunikované téma, vizual, slogan?
Chybi vam néco v téchto reklamnich spotech?

Ktery vam ptipada lepsi?

Kdo si myslite, ze je jejich cilova skupina?

Je pro vas dulezita udrzitelnost pti nakupu mody?

Vyuzivate filtru (ktery je mozny na Zalandu zakliknout) pro udrzitelnost?

Jaky je vas vék a zamé&stnani?


https://www.youtube.com/watch?v=NtkKjWudUZU&t=20s
https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKvRyvOQ

PRILOHA P II: ODKAZ NA TELEVIZNI SPOT KAMPANE SCREAM
OF JOY / VYKRIK RADOSTI

https://www.youtube.com/watch?v=Al2y4GikP20



https://www.youtube.com/watch?v=AI2y4GikP20

PRILOHA P III: ODKAZ NA TELEVIZNi SPOT KAMPANE FREE
TO BE

https://www.youtube.com/watch?v=NtkKjWudUZU &t=20s



https://www.youtube.com/watch?v=NtkKjWudUZU&t=20s

PRILOHA P IV: ODKAZ NA TELEVIZNIi SPOT KAMPANE
GOODBYE STEREOTYPES. HELLO ZEROTYPES!

https://www.youtube.com/watch?v=8wiolUgyACQ



https://www.youtube.com/watch?v=8wioIUgyACQ

PRILOHA P V: ODKAZ NA TELEVIZNI SPOT KAMPANE HERE TO
STAY / TADY S NAMI NAPORAD

https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKvRyvOQ



https://www.youtube.com/watch?v=JIFLKvRyvOQ

PRILOHA P VI: AUDIONAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/18KbRu5anD8DDiMCgnNDCwijJvoJjYiaCD?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/18KbRu5anD8DDjMCgnNDCwjJvoJjYiaCD?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/18KbRu5anD8DDjMCgnNDCwjJvoJjYiaCD?usp=sharing
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