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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaobira problematikou komunikace modniho e-shopu Answear na jejich
socialnich sitich. Teoreticka ¢ast prace poskytuje podklad pro tvorbu komunika¢niho planu
se zaméfenim na influencer marketing. V praktické ¢asti byly provedeny dva vyzkumy.
V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikového Setfeni a jako metoda
kvalitativniho vyzkumu byly realizovany individuélni rozhovory. Z téchto vyzkumu byly
vyhodnoceny zavéry, které byly nasledn¢ pouzity pro tvorbu komunika¢niho planu. Posledni
¢ast prace je vénovana tvorbé komunikacniho planu. Zaroven je zde shrnuta soucasna situace
komunikace Answearu a zjiStény jeji slabiny. Na zaklad¢ odpovédi a preferenci respondentii

byl sestaven ndvrh nového komunika¢niho planu.

Klicova slova: Marketing, Digitalni marketing, Komunika¢ni plan, Modni e-shop,

Influencer

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of communication of the fashion e-shop Answear
on their social media networks. The theoretical part of the thesis provides the basis for the
creation of communication plan with a focus on the influencer marketing. In the practical
part, two studies were carried out. As a part of the quantitative research, a questionnaire
survey was conducted, and individual interviews were performed as a qualitative research
method. These studies evaluated the conclusions that were subsequently used for the
development of the communication plan. The last part of the thesis is devoted to the
development of a communication plan. At the same time, the current situation of Answear
communication and its weaknesses are summarized here. Based on the responses and the

preferences of the respondents, a draft of the new communication plan was drawn up.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Communication Plan, Fashion E-shop, Influencer
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UvVOD

Socialni sité jsou v dnesni dob¢ zédkladem ke komunikaci se svou cilovou skupinou. Dochazi
k Gstupu od klasickych masovych médiich a pozornost je vénovana na socialni sité.
Zakladem tuspéchu je kvalitni komunikace napfi¢ socialnimi sitémi, coz plati dvojnésob

V ramci internetovych obchodi.

Tato diplomova prace se zaobird tvorbou komunikacniho planu, konkrétnéji influencer
marketingem moédniho e-shopu Answear. JelikoZ v Ceské republice dominuji dva modni e-
shopy — Zalando a About You, které maji vysoké zastoupeni pravé na socialnich sitich, tak
je potieba, aby Answear zlepsil svou komunikaci na téchto platforméch, aby se minimaln¢

témto svym dvéma nejveétsim konkurentim vyrovnal.

V teoretické ¢asti jsou poskytnuty teoretické zdklady, které jsou potfeba znat pro nasledné
dvé ¢asti diplomové prace. Prvni kapitola se zaobiréd influencer marketingem, a to od jeho
vzniknu, az po soucasnou situaci. Dale nasleduje kapitola vénovana Word of Mouth
marketingu, na kterém je zalozen cely influencer marketing. Tteti kapitola je uz konkrétné
vénovana influencer marketingu v moédnim odvétvi. Teoreticka Cast je zakoncena metodikou
prace, ve které jsou popsany vyzkumy, které byly vyuzity v praktické casti, diivody, pro¢

byly zvoleny a v neposledni fadé také vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast byla vénovana vyzkumiim ve formach dotaznikového Setfeni a individualnich
rozhovori. Byla zde uvedena vSechna podstatna data, kterd byla nasledné vyhodnocena. Na

konci této casti také dochazi k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V projektové casti byla na zacatku shrnuta soucasna komunikace modniho e-shopu
Answear. Nasledné byly odhaleny slabiny, se kterymi se momentalné e-shop potyka. Na
zakladé vysledku z vyuzitych vyzkuml byl navrZzen novy komunikacni plan, ktery se
zamétoval primarné na influencer marketing, ale 1 na samotnou komunikaci Answearu na

jejich profilu na Instagramu.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je jednou z nejvice vyuzivanych forem v digitalnim marketingu. Je
zaloZen na propagaci produktu ¢i sluzby pomoci influencerti na socialnich sitich. Oxford
Dictionary definuje influencera jako osobu, kterd ovliviluje potencionalni kupce daného
produktu nebo sluzby na socialnich sitich, pomoci svého doporuceni (Oxford Dictionary,
2021). Z marketingového hlediska je stanoveno mnoho definici, av§ak se shoduji hned
v n¢kolika parametrech. Pro oznaceni osoby za influencera neni potieba vysoka sledovanost
v tadech desitek tisic sledujicich, ale schopnost umét ovlivnit cilovou skupinu pro zménu
nazoru ¢i chovani. Aby influencer dokazal naplnit ocekdvani zadavatele musi disponovat
duvéryhodnosti, jeho pfispévky musi mit pozadovany dosah, a v neposledni fad¢ mit
schopnost umét produkt prodat (Dada, 2021). Z vyzkumu, ktery byl proveden Cialdinim
v roce 2009 vzeslo Sest principd, které byly oznaceny jako ,,Weapons of Influence”. Do
téchto nastroji byla zafazena konzistence, reciprocita, socialni odpovédnost, autorita,
vzéacnost a zaliba. V roce 2010 byl tento vyzkum doplnén o data Peterem Hekethem. Prioritu
ptiklada k potiebé nejdiive poznat a pochopit nové prostiedi a publikum piedtim, nez bude
vystaveno jakékoliv propagaci. Prvnim krokem by vzdy mélo byt ptijmuti do nové komunity

(Yesiloglu, 2020).

Influencer marketing dokaze pfinést mnoho benefitl pro firmy, a to at’ uz se jedna o navySeni
prodeje, snaha o zvySeni povédomosti o znacce nebo predani informaci. Pomoci piispévkl
v podobé fotografii ¢i1 videi dokazou oslovit Siroké publikum. AvSak spoluprace
s influencery predstavuje i rizika. Spatny vybér influencera miize poskodit nejen jméno

firmy, ale 1 tviirce, proto je zde potfeba dbat na zvySenou pozornost.

Jelikoz se jedna o vcelku novy trend, tak nejsou jasné stanoveny pravni zdvazky. Reklama,
ktera je provozovana na socialnich sitich spada pod zakon ¢&. 40/1995 Sb. (Ceska republika,
1995), ktera hovoii o regulaci reklamy, a zaroven i pod zékon &. 634/1992 Sb. (Ceska
republika, 1992) o ochrané spotiebitele. V téchto zakonech je stanovena povinnost oznaceni
reklamy, coz v ptipad¢€ socialnich siti znamena v popisku prispévku ¢i pomoci funkce nad
ptispévkem. Pokud tak influencer neudgla, je tento ¢in oznacen za klamani spotiebitele.
V ptipadé kontroly bude pokutovan nejen influencer, ale 1 zadavatel. Zakony vSak vychézi
2 90. let minulého stoleti, kdy socidlni sit¢ absentovaly. V Némecku uz vznikaji zdkony
zaméfené na influencer marketing, proto se da ocekavat vznik podobnych pravnich opatieni

i v Ceské republice (Bezuchova, 2020).
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1.1 Historie a vyvoj influencer marketingu

I kdyz je influencer stale vice popularni v ramci komunikace spolecnosti, tak se nejedné o
zadny kratkodoby trend poslednich deseti let, kdy je u néj vidét enormni nartst. Prvni
zminka o influencer marketingu spada az do druhé poloviny 18. stoleti, pfi¢emz se jedna o
zacatky, které se se soucasnym influencer marketingem shoduji pouze v jeho myslence

(Brooks, 2019).

V roce 1760 byl osloven hrncit Josiah Wedgwood britskym kralovskym paldcem, aby na
zakézku pro kralovnu Sarlotu vyrobil ¢ajovy set. Nabidku pfijal a po dokonéeni své prace
ziskal velmi precizni ocenéni od veliCenstva. Nasledné byla jeho kompletni vyroba

oznacovana za luxusni zboZi a spojovana s pojmem ,,Queensware* (Brooks, 2019).

K dalsimu vyvoji influencer marketingu doslo ve 20. stoleti, kdy se CoCo Channel stala
modni ikonou se svymi malymi ¢ernymi Saty a kalhotovymi sety. Déle nasledovala tada
predchiidct klasickych influencerd, které zname dnes. Pfichod Malboro Man v 50. letech
masivné ovlivnil mnozstvi prodanych cigaret a stal se tvaii firmy. Fiktivni muzska ikona
zvedla prodej tabakovych vyrobkl zejména napti¢ muzi. Do té doby byl prodej vyssi u Zen
(Bernstein, 2019). Mezi dalsi ikony spada také Michael Jordan, ktery se stal tvari spole¢nosti
Nike. Diky této spolupraci mél moznost navrhnout vlastni fadu sportovnich produkti. Tento
krok se Nike velmi vyplatil, protoZe se diky tomuto tahu prodalo mnoZstvi produkti, které
pfinesly 70 milioni americkych dolari béhem jednoho roku. Dale nasledovala fada hercti
z uspésnych seriald, jako je naptfiklad Jennifer Aniston. Diky svému ikonického ucesu
spustila novy trend a ovlivnila tak miliony Zen po celém svéte. Na zdkladé tomuto €inu

vznikla spoluprace s firmou Loreal Elvive (Brooks, 2019).

S pfichodem 21. stoleti vznika novy koncept televiznich pofadl v podobé¢ reality show. Na
zahrani¢ni scéné Keeping Up With the Kardashians, Jersey Shore nebo The Bachelor, které
byly zalozeny na podobném konceptu, jako jsou socidlni sit€ v dnesni dobé. Dochazi zde ke
kombinaci pfipraveného scénafe s realitou, ktery je ovlivnén ucastniky show. Toto
prelomové pojeti dodava divakovi vice redlné situace nez klasické seridly. Nasledné doslo
k enormnimu narastu popularity, ktery byl dale navysen s ptichodem socialnich siti. Témér
okamzité se z nich stali influencefi. Pravé z téchto reality show vzesly jedny z nejzndmé;jsi
osobnosti dnesni doby — Kim Kardashian, Kendal Jenner, Kylie Jenner apod. (Giles a
Rockwell, 2009). Podobné reality show se objevovaly i na naSem tzemi, avSak se jejich

ucastnici setkali s jejich popularitou pouze kratkodobé€. Nyni tohoto trendu vyuzivd mnoho
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zejména mladych lidi, ktefi touzi se stat influencery, a zamérné se hlési do reality show, aby

se jim dostalo popularity.

Nejvétsim zvratem byl pro influencer marketing jiz vyse zminény piichod socialnich siti.
Tento ptevrat predikovali jiz v roce 1996 Jay D. Bolter a Richard Grusin (Yesiloglu, 2020).
Tyto nové platformy se velmi rychle staly soucasti kazdodenniho Zivota velké c&asti
populace. Diky jejich dostupnosti se jedna o optimalni prostfedi pro marketing. Driive
zminéné celebrity se staly nastrojem influencer marketingu. Popularitu zacali zde ziskavat 1
lidé, kteti predtim nebyli nijak popularni. Jejich obliba rychle vzrostla zejména z toho
divodu, ze k nim lidé maji blize nez k typickym celebritam. Tito novi influencefi zpravidla
nevlastni milionové vily a spolecnosti, proto plisobi na své sledujici vice autenticky, kdy
jsou jedni znich (Jenn, 2020). V roce 2015 byla zaloZena prvni agentura, ktera se
specializovala na vytvafeni spolupraci mezi spolecnostmi a influencery, Vamp (Brooks,
2019). Spoluprace se zamétovaly zejména na socialni sité Instagram a YouTube. Jen
Instagram samotn¢ dosahl milniku jedné miliardu uzivateld v roce 2018. Instagram si je
védom sv¢ sily v odvétvi influencer marketingu, proto se snazi pravidelné pfidavat nové

nastroje, jak t€émto tviircim pomoci s tvorbou obsahu (Instagram, 2021).

1.2 Soucasnost influencer marketingu

Socidlni sité jsou jiz fadu let na vzestupu, a to at’ uz v rdmci poctu uzivatell, kvality obsahu
nebo moznostmi, kterymi disponuji. Stale vice spolecnosti vidi potencidl v benefitech, které
jim tyto platformy nabizeji. Ze skupiny Fortune 500, kde se nachéazi nejvétsi spolecnosti
svéta, jako je Walmart, Amazon nebo General Motors, disponuje Ucty na socidlnich sitich
97 % (Porteous, 2021). Tyto spole¢nosti své profily na socidlnich sitich vyuZzivaji zejména

na komunikaci s publikem a nespoléhaji se na nich pouze na influencer marketing.

Vyvoj socialnich siti a s tim spojeny marketing se velmi rychle méni, proto je potieba, dbat
zvySenou pozornost na jakékoliv pfichdzejici trendy. Napiiklad v roce 2018 vice nez
polovina spolecnosti spolupracovala S vice nez deseti influencery na jedné kampani.
V soucasné dobé piiblizné 70 % firem vyuziva sluzby méné nez deseti influencerti na
kampan (Lingia, 2021). Zaroven roste zajem o navazani dlouhodobych spolupraci na ukor
jednorazovych kampani. Pokud influencer spolupracuje s vicero znackami, tak u svych
sledujicich Casto ztraci davéru, coz se reflektuje na vysledcich spoluprace. Proto i v zajmu
influencerti je preferovani méné€ dlouhodobych spolupraci se znackami, se kterymi jsou

osobn¢ spokojeni. V piipadé€, kdy je znacka spokojena s influencerem je v jejim nejlepSim
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zajmu navrhnout dlouhodobou spolupréci, coz jim dokdze snizit ndklady na vybér nového
influencera. Zaroven se pro vefejnost mize influencer dostat do pozice, kdy stane neoficidlni
tvaii znacky. S nartistem popularity influencer marketingu je potieba brat v potaz i zpétnou

vazbu od cilové skupiny, ktera reklamu konzumuje.

Facebook a YouTube byly prvni celosvétové socialni sité, kde se zacaly objevovat prvni
influencefi. AvSak postupem casu se zdjem presunul na Instagram, kde vétSina spolecnosti
cili. Nékteti odbornici tvrdi, Ze uz ani Instagram neni budoucnost. VSechna pozornost se
pomalu zalind piesouvat na TikTok. TikTok byl druhou nejstahovanéjsi socialni siti
V poloviné roku 2021. Instagram disponoval az na patém misté¢ (Geyser, 2021). Pocet

kampani na této platformé pouze za rok 2021 vzrostl 0 325 % (Lingia, 2021).

Zejména v letech 2020 a 2021 doslo k celkovému zdjmu o socidlni sit€¢ z marketingového
pohledu. Mnoho znacek bylo nuceno piejit do online prostiedi kvuli pandemie COVID-19.
V cervenci 2021 bylo vice nez 56 % svétové populace aktivni na socidlnich sitich, coz je
ovlivnéno Cetnymi restrikcemi spojenych s pandemii. Zaroven doslo i ke zvySeni Casu
straveného na socidlnich sitich na necelé dvé a plil hodiny denné. Vice nez 70 % lidi vyuziva
socialni sité¢ jako zdroj informaci o produktu pted jejich koupi. Tato statistika ukazuje
dilezitost investice do influencer marketingu. Zaroven se také jedné o investici, pii které
Z jednoho vynaloZen¢ho dolaru na influencer marketing miize byt navraceno do spole¢nosti

az 5,7 dolartu (Geyser, 2021).

1.2.1 Typy influenceru

Influencery lze rozdélit do nékolika kategorii podle rozliSnych aspekti — mnoZstvi
sledujicich, jejich kontentu, vzdélani apod. Klasifikace influencerii neni pevné stanovena,
zejména v piipadé¢ déleni podle poctu sledujicich. Jsou vytvoteny marketéry pro jednodussi
¢lenéni.

NejcastéjSim typem déleni je podle poctu sledujicich. Influencefi, kteti maji 1 000 — 10 000
sledujicich jsou oznaCovani za nano influencery (Santora, 2021), avSak byvaji 1 zafazovani
do mikro influencerti. Tento typ influencerti vyuzivaji zejména mens$i znacky, protoze
naklady na spolupraci v této kategorii jsou zpravidla niz8i. AvSak to neznamend, Ze
influencer nemuiZe oslovit Siroké publikum. Diky mensimu poctu sledujicich dochazi k vyssi
interaktivité mezi influencerem a sledujicimi, coz zvySuje jejich divéru. Zaroven se Casto
specializuji na jedno téma ¢i okruh, coz pro znacku zamétujici se na stejné odvetvi dokaze

pfinést piimy kontakt s jejich cilovou skupinou (Wiley, 2021). Nano influencefi byvaji
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vyuzivani pro ptedstaveni nového produktu, o kterém chtéji zjistit rychlou zpétnou vazbu
(Santora, 2021). Pti spolupraci s mensimi influencery se znacky Casto dopoustéji chyby, kdy
je celd kooperace zalozena pouze na barteru. Pokud je influencer odménén financné,
vysledna prace je z vétSiny ptipadu kvalitn€jsi. Zaroven je pro lepsi vysledek kampané

vyhodné vyuzit placené propagaci na influencerovy ptispeévky (Wiley, 2021).

Mikro influencefi maji mezi 10 000 — 100 000 sledujicimi. Stejné jako nano influenceti maji
relativné vysokou interaktivitu se svymi sledujicimi, ktefi jim vykazuji patficnou davéru
Vv jejich doporuceni. Mikro influencefi maji z pravidla uzsi specializaci, coz je optimalni pro
influencer marketing (Santora, 2021). V této kategorii maji influencefi ¢asto zkusenosti
S placenou spolupraci coz je pro znacky piedstavuje rychlejsi proces, na rozdil od nano

influenceru, ktefi vyzaduji vice vedeni k pozadovanému vysledku (Ehlers, 2021).

Influencefti, kteti dosahuji poctu sledujicich nad 100 000 jsou oznaCovani za makro
influencery. Svou popularitu si ¢asto ziskali z jinych platforem, jako je naptiklad YouTube.
Svého tspéchu dosahli v ramci nékolika let, kdy si své publiku postupné budovali. Avsak
zde oproti nano a mikro influencerti kles4 aktivita sledujicich. Procentudlni dosah se také
sniZuje, coZ je z vetsi ¢asti ovlivnéno také algoritmem socidlnich siti. Makro influencefi jsou
vhodnou volbou pro zvySeni povédomosti o znacce, jejich produktech a novinkach (Santora,

2021).

Influenceti s vice nez jednim milionem sledujicich byvaji oznacovéni jako celebrity, ale
muzeme se setkat i s pojmem mega influencefi. Diky vysokému poctu sledujicich maji
Siroké spektrum zajmu napftic¢ jejich publikem. Své socialni sité pouzivaji k propagaci své
tvorby, zeyjména v ptipad¢ hudebnikil ¢i hercti. Svou popularitu ziskali mimo socialni site.
Nejsledovangj$im uZzivatelem Instagramu je Cristiano Ronaldo s vice nez 315 miliony
sledujicich. V prvni desitce se tak objevuji zpévaci, sportovci a herci (Statista, 2021). Cena
za jeden ptispévek ve spolupréci s firmou dosahuje hodnoty az pil milionu dolart (Taylor,

2019.)

Klasifikace influencert z pohledu jejich specializace je jednim z aspektl, ktery je dulezity
pro influencer marketing. Influencera sleduji uzivatelé se stejnymi zijmy. V piipadé
propagace na socialnich sitich je potfeba zvolit influencera, ktery sdili se svym publikem své

zajmy. Timto zplisobem je spoluprace mifeno pfimo na cilovou skupinu, coz vede

vvvvvv
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1.2.2 Spoluprace s influencery

Klicovym faktorem pro navazani uspé$né spoluprace je spravnd volba influencera. Pii
vybéru ve potieba brat v potaz n¢kolik aspektli: pocet odbératelli, mira zapojeni, specializace
prispévki, zda se shoduje publikum influencera s cilovou skupinou kampané, s kym
spolupracuje/spolupracoval, cena za jeho sluzby a dal$i. S nariistem zajmu o influencer
marketing ze strany firem vznikaji i agentury, které se timto oborem zabyvaji. Zastanou
propojeni s vhodnym influencerem, vytvofeni strategie, ruc¢i za kvalitu vystupii a naslednou

analyzu vysledkt spoluprace (Elitebloggers, 2021).

Mira zapojeni je dulezitym ukazatelem, ktery znézoriiuje procentualni interaktivitu mezi
influencerem a jeho sledujicimi. Pomérem mezi poctem interakei (likti, komentaiti a sdileni)
a celkovym poctem sledujicich bude zjiSténo procento miry zapojeni. S vy$Sim poctem
sledujicich mira zapojeni klesd. Nano influenceti maji miru zapojeni az 10 %. Naopak u

makro influencerii se mira pohybuje v ramci 2-3 % (Konecna, 2020).

Pocet sledujicich neni priméarnim faktorem, na kterém byl m¢l byt zalozen vybér influencera
pro spolupraci. Je samoziejmosti, Ze influencer musi disponovat patfi¢nou sledovanosti,
avsak by méla byt provedena kontrola, o jaké profily se jedna. Pokud je mira zapojeni velmi
nizkd, tak je zde moznost, ze je snizovana neaktivnimi profily, které pochazeji zejména

z Indie a Blizkého vychodu (Kone¢na, 2020).

Pocet sledujicich €1 mira zapojeni je potieba brat v potaz zejména po tom, kdy je provedena
analyza obsahu dané¢ho influencera. Kazdy influencer se profiluje podle svych zalib a s tim
koresponduje 1 jeho fanouskovské zékladna. Jeho sledujici musi odpovidat cilové skupiné
kampané, jinak nesplni své cile (Hudec, 2019). Influencer, ktery se zabyvd novymi
technologiemi nebude mit potencidl naplnit ocekavani pro kampan, kterd je ve spolupraci

s modnim e-shopem.

Pro wspéSnou spolupraci s influencerem je potieba stanovit pfesny komunikacni plan.
V ptipad€é nejasnosti v komunikaénim pldnu nastanou komplikace v podobé vizualu,
sd€leni, timingu apod. Zaroven neni vhodné stanovit specificky obsah pro influencera.
Optimalni volbou je stanoveni parametrli a poZadavkl na obsah a nechat influencerim volné
ruce ve zpracovani. Timto zplisobem bude pfispévek autenticky a bude synchronni se
stavajici tvorbou. Samotny influencer zna své publikum nejlépe, proto je potieba diveétovat

jeho schopnosti oslovit své publikum a pienést jim pozadovanou myslenku (Arica, 2020).
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Spoluprace jsou provedeny v n¢kolika variantach: recenze, barter, pomoci slevového kédu,
product placement, sdileni pfispévkll znacky, soutéze na profilu influencera, zapojenim
influencera do obsahu znacky, pozvankou influencera na firemni udalost (Brand Elevator,
2021). Dalsi moznosti je tvorba spoluprace kombinaci vy$e zminénych forem — piispévek

ve feedu, instastories, video na YouTube apod.
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2 WORD OF MOUTH MARKETING

Internet se stale vice vyuziva k vyhledavani informaci pted koupi produktu ¢i sluzby. I kdyz
se jedna o mén¢ osobni zpiisob, tak je mnohonasobné Uc¢innégjsi, jelikoz recenze produktu
maji vétsi dosah a jsou verejnosti pristupné odkudkoliv. Zaroven se zde vytvoftil prostor pro
influencery, ktefi tvofi obsah v ramci eWOM. Tradicni Word of Mouth marketing se
presouva do online prostfedi, kde dava moznost publikace recenze v anonymité, (Dwivedi

atal., 2017) coz prispiva k rastu negativnich recenzi a komentaii nejen na produkt ¢i sluzbu,

ale 1 na samotnou znacku.

2.1 Tradi¢ni Word of Mouth

Tradicni WOM marketing oznacuje jeden z nejstarSich ndstrojii pro Sifeni informaci o
produktech, sluzbach a znackach (Rui et. al., 2010). Je charakterizovan jako neformalni
komunikace, kterd je cilena na jiné potenciondlni zdkazniky s ucelem sdéleni informaci o
produktu, sluzb¢ ¢i znacce (Westbrook, 1987). V ramci tradicniho WOM nejsou zdkaznici
nijak pobuzovani o produktu hovoftit. V§e zalezi na jejich vuli sdileni skute¢nosti o pofizeni
produktu nebo sluzby. Zaroven jej marketéfi oznacuji za jeden znejucinnéjSich
marketingovych nastrojii, jehoz ndklady jsou v porovnani s ostatnimi technikami

zanedbatelné (Buttle, 1998).

Pii snaze vytvoreni pozitivniho WOM by mélo byt vedeni zaméfeno 1 na své zaméstnance,
dodavatele, konkurenci a dalsi ¢lanky, se kterymi ptichazi znacka do pfimého kontaktu
(Buttle, 1998). Management firmy by nemél dopustit tvorbé negativniho WOM zejména na

zaméstnanecké Urovni.

Co se Casového ramce tyce, tak WOM piindsi cetné benefity, ptipadé pozitivniho WOM,
v ramci pied nédkupniho chovani. Zpétna vazba ohledné produktu ¢i sluzby od zakaznika
firmy nabizi nezaujaté nazory a postfehy, které jsou vice cenény. Na zéklad¢ téchto

informaci je z pravidla jednodussi se rozhodnout o koupi produktu (Buttle, 1998).

2.2 Historie Word of Mouth

Prvni pojmenovéni ,,Word of Mouth* je datovano do 16. stoleti, kdy oznacovalo mluvenou
komunikaci, psanou komunikaci a dalsi metody vyjadrovani (Nyilasy, 2006). Prvotné WOM
oznacoval nastroj, kterym se $ifily informace na ulici ¢i trzisti (Ismagilova et al., 2017).
Béhem vaélek byli poslové vysilani z bojisté, aby informovaly zemé o stavu boje (Ketkar,

2012). Timto zpusobem byly pfedavany i zpravy od krale napti¢ zemi (Mason, 2014).
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V dnesni dobé¢ je tento zpisob WOM pro ziskavani kazdodennich informaci vyuzivan
zejména v rozvojovych zemich, kde absentuji nebo nejsou dostate¢né dostupna pro Sirokou

vetejnost klasicka masova média (Ismagilova et al., 2017).

Postupem ¢asu se WOM piesunul vice do marketingové sféry, kdy lidé zacali sdilet jak
pozitivni, tak i negativni reakce na jednotlivé produkty, sluzby ¢i spoleCnosti. Narast
efektivnosti WOM nastal s pfichodem masovych médii a dale se rozsitil s pfichodem

internetu.

2.3 Elektronicky Word of Mouth

Elektronicky Word of Mouth pomalu nahrazuje jeho tradi¢ni verzi. (Litvin, Goldsmith a Pan,
2008) charakterizuji eWOM jako neformalni formu komunikace na internetu, kde sdéluji
informace spojené s uzivanim produktu a jejich charakteristiku, cilenou na jejich potencialni
zakazniky. Tato charakteristika byla nasledné¢ doplnéna o informace, kdy se jednd o
dynamicky a nepfetrzity proces sdileni informaci (Xun a Reynolds, 2010). Na zdklad¢ vyse
zminénych definic je elektronicky Word of Mouth definovéan jako dynamicky a nepftetrzity
proces vymeény informaci mezi potencidlnimi, stdvajicimi a byvalymi spotiebiteli v ramci
produktu, sluzby, znacky ¢i spolecnosti, dostupné Siroké vefejnosti a institucim na internetu

(Dwivedi at al., 2017).

Influencer marketing je zaloZeny na sdileni nazoru na produkt ¢i znacku. Influencefi Casto
sdili doporuceni na jejich oblibené produkty, které nejsou soucdsti placené spoluprace.
Avsak primarnim zdrojem pfijma jsou spoluprace placené. Oproti tradicnimu WOM zde
dochazi k tipadku efektivnosti, jelikoz je influencer smluvné zavazan zadavajici znackou a
ztraci nestrannost, kterd je klicovym faktorem uspéchu WOM. K tomuto dochazi zejména
Vv pfipadech, kdy influencer jedna protipravné a neoznacuje své spoluprace. Diky jeho
dosahu dokaZe oslovit Siroké publikum, coZ stile dokdZe generovat patficné uspéchy.
Dulezitost oznaceni reklamy a transparentnost je dana zakonem pfti jakékoliv spolupraci. Na
zaklad¢ upfimnosti ze strany influencery ¢i znacky se zvySuje jejich divéra ze strany

publika.

2.4 Rizika Word of Mouth

Word of Mouth marketing mtZe pfinést mnoho pozitiv, av§ak ty se sebou nesou ¢etna rizika.
V ramci tradi¢niho Word of Mouth je rychlost Sifeni informaci velmi pomala. Tento problém

byl v8ak nahrazen rychlosti pfenosu recenzi a informaci na internetu. V piipad¢, Ze se jedna
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o negativni zkuSenosti, tak se $ifi mnohonasobné rychleji. Na zaklad¢ vyzkumu v USA
vzeslo, Ze o své negativni zkuSenosti feknou zédkaznici az deviti lidem ve svém okoli. AvSak
0 své pozitivni zkusSenosti feknou pouze nanejvyse péti lidem (Glynn Mangold, Miller a
Brockway, 1999). V ramci moZnosti lze negativni zkuSenost pifevracenim v pozitivni

dohledanim zékaznika a pfijit s kompenzaci.

Mezi dalsi rizika spadaji v ramci eWOM S$patné nastavena spoluprace s influencerem. At uz
vznikne chyba pfi vybéru nebo pii samotné komunikaci, tak to negativné ovlivni vnimani
celé znacky. I kdyz mutze dojit ke vySeni povédomi znacCky, tak bude konotovana

s nevhodnym influencerem a znackou dan¢ho influencera.

2.5 Vysledky Word of Mouth

Na zaklad€ vyzkumu provedeného roku 2017 vzeslo, ze 69 % respondentil se vzdy pod¢li o
negativni zkusenost s ndkupem svému okoli. V ptipad¢ pozitivni zkusenosti to vSak popira
vyrok z roku 1998, kdy 84 % respondent sdéli své kladné pocity ostatnim (Hossain, Kabir
a Rezvi, 2017). Ke stejnému zavéru dosel i vyzkum z roku 2014, kdy negativni zkusenosti
sdéli 75 % dotazovanych (Ahmad, Vveinhardt a Ahmed, 2014). Ob¢ studie se shoduji
v ramci preference doporuceni od své rodiny a ptatel, kdy dosahuji hodnot 93 % (Hossain,
Kabir a Rezvi, 2017) a 86 % (Ahmad, Vveinhardt a Ahmed, 2014). Zaroven se tyto hodnoty
vyplyvaji v ramci koupé drazSich az luxusnich produkti. V ramci kazdodenniho zbozi
procento rapidné klesa. Vyzkum také prokazuje, Ze témét 50 % dotdzanych provadi své
rozhodnuti o koupi na zéklad¢ propagace samotnou spolecnosti. WOM se umistil na druhém

misté s 31 % (Hossain, Kabir a Rezvi, 2017).

2.5.1 Pozitivni dopad

Nejvétsim benefitem WOM je jeho schopnost presvédcit potencionédlniho zakaznika o koupi
produktu ¢i sluzby. Pokud se nejedna o placenou spolupraci pomoci influencer marketingu,
ale pouze o doporuceni od svého okoli, tak se jedné o nezéavisly postoj ke znacce. Diky tomu,
Ze soucasny zakaznik neni nijak zainteresovany vii¢i znacce, ma tendenci fikat uptimné své
zkuSenosti a poznatky (Anderson, 1998). Coz v ptipadé kladného hodnoceni zvysSuje Sanci
na koupi piijemce této informace. Pokud je informace sdélena od osoby ¢loveku blizké, tak
se Sance zakoupeni produktu navysuje, protoze zde panuje vyssi davera v dané nazory. Na

tomto principu je zalozen influencer marketing. Zaroven marketéii povazuji WOM za
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siln€j§i marketingovy ndstroj, protoze ovlivituji potencionalni zakazniky vice nez masova

média (Buttle, 1998).

2.5.2 Negativni dopad

Negativni dopady jsou ovliviiovany zejména nekvalitnimi produkty ¢i Spatnym
zakaznickym servisem. Jak jiz bylo vySe zminéno, tak o negativni zkusenosti fekne zdkaznik
az deviti, v porovnani s pozitivnim vysledkem pouze péti lidem. Pokud tedy zdkaznik bude
vystaven nepiijemnostem, tak se dokaze velmi rychle rozsifit na vefejnost a ovlivnit nejen

mnozstvi prodanych produkti, ale i jméno spolecnosti.
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3 INFLUENCER MARKETING V MODNIM ODVETVI

Modni primysl je specificky trendy, které jsou ovliviiovany celebritami, televiznimi potady,
hudebnim primyslem apod. Modni magaziny se potykaji s upadkem prodeje od piichodu
internetu, takze se méni i zdroj inspirace (Williamson, 2016). Z ¢ehoz plyne, Ze influenceti

maji patfi¢ny vliv na dne$ni modni trendy a styly.

S ptichodem socialnich siti vznikla nova prilezitost pro marketéry, jak efektivné smérovat
produkt své cilové skupiné. Za vyuziti influencerti dokdzi piesné zamifit na pozadované
publikum. Zaroveit modni odvétvi je specifické tim, ze nabizi hned Sirokou fadu influenceri
pro spolupraci, jelikoz drtivad vétSina ve svych piispévkach ukazuje své obleceni. Diky

tomuto faktu lze spolupraci s médni znackou ptipojit do jakéhokoliv piispévku.

3.1 Specifika marketingu v médnim primyslu

Marketing v médnim priamysl musel projit razantnimi zménami, kdy stale vice zakaznika
nakupuje obleceni a modni doplitky online. K tomu pfispéla i pandemie COVID-19, av§ak
ta tento pfesun pouze urychlila (Statista, 2020). Na upadek prodeje v kamennych prodejnach
musel zareagovat i marketing a rychleji pfemistit nejen sviij marketing na socialni sité, ale i

prodej.

Pro modni primysl je specifickd pravidelnost a konzistence vydavani novych kolekcich.
Znacky reaguji na jednotlivé rocni obdobi, coz se v odvétvi technologii nebo motorovém
primyslu nestava. Cykli¢nost je reflektovana i v komunikaci s cilovym zakaznikem.
(Hawke Media, 2020). Diky této pravidelnosti vydavani novych produkti je idealni volbou
propagace na socidlnich sitich influencer marketing, ktery je zaméten na dlouhodobé
spoluprace. Zaroven se miiZze takto zvoleny influencer stat neoficidlni tvafi modni znacky

pro potencialni zakazniky.

S mddnim odvétvim je uzce spojen také modeling. Na tomto aspektu si zakladaji nejvice
luxusni zna¢ky, aby mély pro své nejen mddni prehlidky, ale i ptispévky na socidlni sité a
webové stranky, zndmé modelky. U obleceni niZ§i cenové kategorie neni dban tak dirazny

apel na znamé modelingové tvaie. Do této pozice jsou ¢im dal tim vice stavéni influenceti

na profilech nejen dané znacky, ale i téch vlastnich (Guercini, Bernal a Prentice, 2018).

Na zaklad¢ vyzkumu z roku 2019 vzeslo, ze u mddnich znacek na socidlnich sitich je pro
sledujici nejvice potfebné mit precizné promysleny kontext pifispévkil, pficemz by mély

ukazovat emoce. Pouze 10 % dotazanych nepovazuje emoce jako dulezity aspekt. Na tietim
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misté se umistila pozitivni emoce z prispévku. Zaroven vyzaduji od znacky, aby poskytovaly
dostatek informaci o propagovaném produkty bez nutnosti prokliku na jinou stranku.
Necelych 30 % respondentli pfestane sledovat profil, kdyZ je na ném umisténo mnoho
prispévka ve spolupraci s influencerem (Davidaviciene, Davidavi¢ius a Tamosiuniene,

2019).

3.2 Influencer marketing v médnim odvétvi na socialnich sitich

Influencer marketing vyuziva faktu, kdy mnoho lidi vice divétuje jiné osob¢ v porovnani se
znackou. V dnesni dobé si zakaznici vytvofi vlastni nazor na jakykoliv produkt, sluzbu nebo
i znacku, pfi¢emz tento nazor je velmi silné€ ovlivnén pravé pomoci influencert (Shudha a

Sheena, 2017)..

Influencer marketing v ramci modniho odvétvi je jednim z nejrychleji rostoucim zamétenim
na socidlnich sitich. V roce 2019 byla jeho hodnota vyc¢islena na 1,5 miliardy dolart, pti¢emz
je odhadovéno, ze v roce 2027 bude rovnat 17,2 miliardy dolarti (Grand View Research,
2020). Moéda patti k prvnim témattim, kterym se zacéali vénovat blogefi a vlogefi na YouTube
v ramci formatt ,,Outfit of the Day*, ,,LookBook*, ,,What I Wear in a Week* apod. Svou
popularitou ziskavaji zejména diky tomu, Ze slouzi jako zdroj inspirace. Divaci téchto
prispévka zadali vlogery a blogery o odkazy na tyto produkty, i kdyz to nebylo v ramci
placené spoluprace, ktera v t¢ dob¢ témeét v této formée neexistovala. Zde nasledné vznikl
prostor pro marketéry, pro navazani spoluprace s influencery. Tento koncept byl zachovan
a prenesen na nové platformy, jako je Instagram ¢i TikTok. Tyto spoluprace jsou Casto
propojeny na vicero platformach daného influencera. Zpravidla se jedna o ptispévek na

Instagramu a video na YouTube.

Tento zplsob digitdlniho marketingu je v dne$ni dobé klicovym faktorem, ktery ovliviiuje
nejen trzby znacky, ale 1 jejich povédomi. VétSina zakaznikli nakupuje obleceni a modni
dopliky na e-shopech, které bud’to uz piedtim sami vyzkouseli, anebo daji na doporucéeni
od svych blizkych ¢i influencerti. Znacky, které neodhalily potencial influencer marketingu,
zpravidla ztraceji v porovnani s médnimi znackami a e-shopy, které jej vyuzivaji. Zarovei
dana platforma poskytuje prostor pro naslednou diskuzi a rychlou zpétnou vazbu pro

samotny e-shop (Shudha a Sheena, 2017).
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3.2.1 Instagram

Instagram je jednou z nejrychleji rostouci socialni siti, kdy béhem ¢tyt let ziskala vice nez
pul milionu aktivnich uzivateld. Primarné se na ni nachazeji generace Y a Z, coZ jsou cilové
skupiny mnoha znacek. Pivodnim zaméfenim Instagramu bylo sdileni fotek uZzivateld a
vizualniho obsahu. Zaméfeni na vizual ptispévkl oslovilo mnoho znacek, které premistily
znacnou ¢ast své komunikace na tuto platformu. Znacky velmi rychle pochopily, co stoji za
uspéchem Instagramu a zacaly spolupracovat s influencery. V bieznu 2017 80 % uzivatelt

byly sledujicimi minimaln¢ jedné firmy ¢&i znacky (Geyser, 2021).

35%

31.5%

Percentage of users

5%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Graf 1 - Vékové skupiny na socialni siti Instagram, celosvétové k lednu 2022 - (Zdroj:
Statista, 2022)

Instagram nabizi prostor pro propagaci téméf jakéhokoliv produktu, avSak obleceni a modni
dopliky spadaji na predni pricky nejvice vyuzivaného odvétvi. Diky jednoduchého zapojeni
do kazdodennich ptispévki tak vytvaii méné okaté propagace. Této moznosti vyuzivaji jak
velké e-shopy, tak 1 malé businessy. Silu influencer marketingu na Instagramu lze prokéazat
na piikladu u modni zna¢ky Lord & Taylor, ktera vypustila kampan s 50 influencery ve
stejny den. Na zéklad€ 50 ptispévki ohledné totoznych Satli dokazali tento kus obleceni do
tydne vyprodat (Gowthamy, 2019).
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Diky enormnimu mnozstvi uzivatelil Instagramu a potencionalniho dosahu ptispévku, si
mohou influencefi stanovovat vysoké ceny za jeden piispévek. V priméru Si zahrani¢i
influencefi s milionem sledujicich si uctuji za jeden prispévek az 10 000 dolart. U ptednich
influencert se ¢astky pohybuji v ramci 250 000 dolarG za jeden ptispévek (Gowthamy,
2019). Ceny se vsak odvijeji od dosahu a poctu sledujicich, proto si z velkého mnozstvi

influencert dokaze spravné vybrat jakékoliv firma.

Tato socialni sit’ se snazi stale vice rozvijet moznosti pro influencer marketing a patficné
tomu prizplisobovat nové funkce, jako jsou napiiklad odkazy v ptispévku, ale i ve stories.
Tento jednoduchy prvek podnécuje uzivatele Instagramu k impulzivnim nakuplim, coz si

pieji vSechny modni e-shopy,

3.2.2 YouTube

YouTube je jednim z pritkopnikl influencer marketingu, ktery je v dnesni dobé¢ ptehlizen na
ukor Instagramu ¢i TikToku. Mnoho firem se této platformé pro tvorbu videi vyhyba,
protoze tvorba obsahu zde zabira z pravidla vice ¢asu, coz se také odrazi na cené€ spoluprace.
V porovnani s TikTokem a Instagramem disponuje hodnotou 27 % Vv ramci nakupu na
zékladg jejich doporuceni. Instagram ma 25 % a TikTok 15 % (Schaffer, 2021). Divodem
uspéchu YouTube v tomto sektoru je jeho délka ptsobeni od roku 2005 (Leskin, 2020).
V dnesni dobé mnoho youtuberd ma silné zastoupeni i na jinych socidlnich sitich, proto

spoluprace vznikaji 1 ve formé bali¢kli na vicero platforméach.

Jak jiz bylo vy$e zminéno, tak modni videa patii k prvnim konceptiim, ktera se na YouTube
objevila. Tento format stale dostdva své popularity, kdy se zménil ptistup, avSak koncept
zustava stejny — ukazat obleCeni. V poslednich letech nardsta pocet videi v ramci
nakupovani obleceni na ziklad¢ placenych reklam na Instagramu a TikToku, zkouSeni
obleceni jedné znacky apod. Diky tomuto dlouhodobému trendu je YouTube stile

optimalnim feSenim pro influencer marketing.

3.2.3 TikTok

TikTok patfi mezi relativné nové platformy, diky ¢emuz na ném nema zastoupeni takove
mnozstvi modnich znacek, jako na piiklad na Instagramu. Jedna se o rychle rostouci socidlni
sit’, ktera disponuje 689 miliony aktivnimi uzivateli mésién¢ (Kemp, 2021). Platforma je
zaloZena na dynamicnosti v rdmci kratkych videti, ktera se zabyvaji tancem, ptibé¢hy, hudbou,

modou, unboxingy, kosmetikou a dal§imi koncepty. Z 50 % se zde nachazeji uZzivatelé
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mladsi 34 let, pticemz 32,5 % z nich jsou uzivatelé ve vékové kategorii 10 — 19 let. Jedna se
o nejstahovanéjsi aplikaci roku 2021 coz predstavuje potencial pro investice do influencer

marketingu na TikToku (Kemp, 2021).

Na rozdil od jinych socialnich siti TikTok iniciuje zapojeni uzivateli do tvorby kontentu.
Nabizi mnoho prvki, diky kterym mohou jednoduse reagovat na kontent jinych uzivatelii a

vytvorit tim vysokou interaktivitu a dosah napii¢ nespocet komunitami (Fear-Smith, 2021).

Znacky zaméiujici se na dostupnou modu pro Sirokou vetejnost dokazi na TikToku oslovit
Siroké publikum a nésledné ovlivnit jejich chovani v jejich prospéch. Jelikoz tato platforma
disponuje uzivateli nizsi vékové kategorie, tak jim predstavuje produkty, které jsou v jejich

cenové dostupnosti (Fear-Smith, 2021).

Luxusni médni znacky, jako je Gucci nebo JW Anderson, maji také zastoupeni na TikToku.
I kdyz se tyto znacky zapojuji do jednotlivych trendd, aby ziistaly viditelné a oslovily vice
lidi, tak nemohou ocekavat razantni narist trzeb pies tuto socialni sit. Jak bylo vyse
zminéno, tak zde se nenachdzi jejich cilova skupina. Louis Vuitton vytvofil spolupraci
s influencerkou a youtuberkou Emma Chamberline, kterd ma na TikToku témét 10 milion
odbératelli. Z této spoluprace nevzejde razantni navyseni prodeje diky odlisSnym cilovym

skupindm mezi influencerem a Louis Vuitton (Fear-Smith, 2021).

3.3 Ovlivnitelnost nakupu a dopad na prodej obleceni diky influencer

marketingu

Rozhodovaci proces je vramci influencer marketingu velmi silné ovlivnén faktem, Ze
sledujici daného influencera mé k nému urcitou citovou vazbu, coz pozitivné ovliviiuje
vnimani propagovaného produktu. Sledujici si chtéji udélat vlastni ndzor na samotny produkt
¢1 sluzbu, avsak je enormné ovlivnén pravée influencery, ktery jej propaguji. Produkt, ktery
je predstaven oblibenym influencer ma vétsi Sanci, Ze bude koupen jeho sledujicimi. Pokud
influencer prokaZze informace o produktu a jeho vyuZziti v tutoridlu, tak se zvySuje
ovlivnitelnost prodeje. Propracovany vizual u fotografii a videi na socialnich sitich
podporuje impulzivni prodeje produkti (Yesiloglu, 2020). Zvyseni efektivnosti prodeje je
Vv zajmu i samotnych socialnich siti, kdy Instagram ptidal call-to-action tlacitko, coz navysilo

miru impulzivniho prodeje (Instagram, 2016).

Studie prokazuji, ze lidé vyuzivaji socialni sit¢ (zejména Instagram), jako zdroj informaci

(Yesiloglu, 2017). Socialni sité jsou povazovany za relevantni zdroj informaci, hlavné diky
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své aktualnost (Yesiloglu, 2020). Pozitivni recenze nejvice ovliviuji nakupni chovani, kdy
po jejich precteni 35 % uzivatelii ve vékové kategorii 18-34, 47 % ve vékové kategorii 35—

54, 69 % ve veékové kategorii 55+, provedou nakup (Santora, 2021).

Spravné navazana spoluprace s influencery dokazou masivné ovlivnit prodej. V pruméru
jeden investovany dolar do influencer marketingu se vrati zpét v ramci prodanych produktt
¢i sluzeb pétindsobné. Pii optimaln¢ nastaveném komunika¢nim planu dosahuje az 20
dolarii. Ctvrtina firem vykazuje téméf nulové navyseni piijmd, avak to reflektuje $patné
nastaveni spoluprace s influencerem (Santora, 2021). Na zakladé vyzkumu z roku 2019
vyplyva, ze 48 % firem vykazuje navyseni ROI pfi vyuziti influencer marketingu. DalSich
41 % disponuje se zhruba stejnym ROI jako pfi zavedenim influencer marketingu do své

komunikacni strategie (MediaKix, 2019).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je vytvofeni efektni komunikacni plan pro modni e-shop Answear.
V komunika¢nim planu bude navrzen vybér influencerti, preferovany format komunikace,
jeho Casovy plan, rozpocet, sdéleni a cil. Komunikac¢ni plan bude podlozen daty z analytické

Casti prace.
4.2 Identifikace problému

Pivodem polsky e-shop Answear vstoupil na ¢esky trh jiz v roce 2014 (Answear, 2021),
avsak jeho ptitomnost nebyla zaznamenéna dostate¢né velkym mnozstvim lidi. V porovnani
Smoédnim  e-shopem Zalando, ktery expandoval na cesky trh  vroce 2018
(Corporate.Zalando, 2021) vyrazné zaostava, 1 kdyZ zde pisobi o ¢tyfi roky déle. Stejny
prubéh mél i dalsi némecky e-shop s oble¢enim ABOUT YOU, ktery se také rozrostl na
Cesky trh v roce 2018 (MediaGuru, 2018). Na rozdil od Zalanda se tento e-shop zviditelnil
zejména diky jeho problémech, kdy nebyla spolecnost dostateéné piipravena na mnozstvi

objednéavek (Michalovsky, 2018).

vvvvvv

efektivni komunikaéni strategii. V¢as zachytily benefity influencerti a zaclenily jej do své
komunikace. Answear v tomto udé€lal chybu a podcenil tuto moznou strategii. Soucasny
komunikacni plan v ramci influencer marketingu stale zaostava oproti konkurenci a je

potieba provést zmény.

4.3 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi specifickych parametr, které jsou potieba k vypracovani
efektivniho komunikaéniho pldnu. Nasledné tyto pozadavky budou implementovany
Vv projektové Casti, kde bude vytvofena optimalni varianta komunika¢niho planu na

socialnich sitich pro moédni e-shop Answear.

4.4 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou parametry pro vytvoieni efektivniho komunika¢niho planu e-shopu

Answear?
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VO2: Které influencery chtéji vidét uzivatelé socialnich siti ve spolupraci s e-shopem

Answear?

VO3: Jaké aspekty jsou opomijeny v ramci komunikace na socidlnich sitich pomoci

influenceru?

4.5 Volba vyzkumnych metod

Pro analytickou c¢ast prace byly zvoleny tii druhy vyzkumu, aby byla moznost zpracovani
projektové Casti co nejrelevantnéji. Prvni kvantitativni metodou je zpracovani
dotaznikového Setfeni. Nasledné budou provedeny individudlni rozhovory, které budou
hloubéji odpovidat na interpretované otazky z dotaznikového Setfeni. Posledni metodou
bude komparativni analyza, kterd bude obsahovat dva nejvétsi konkurenty v odvétvi,

ABOUT YOU a Zalando, a také Answear.

4.6 Dotaznikové Setreni

Dotaznik bude rozdélen do n&kolika Gasti. Setfeni bude strukturovano vicero typy otazek.
V dotazniku se budou nachdzet uzaviené i oteviené otazky. Budou zde otazky, které se
budou zaobirat vnimanim komunikace na socialnich sitich konkurencnich firem,
preferovanych influencerti, typu formatu, co jsou slabé a silné stranky jednotlivych
influenceri apod. Na zavér bude mit moZnost respondent piidat jakékoliv poznamky ¢i
vlastni napady. Pocet respondentli se bude pohybovat v rozmezi 300 — 500. Dotaznikové

Setfeni bude umisténo na bezplatnou platformu Google Forms a probihat v lednu a tinoru
2022.

4.6.1 Silné a slabé stranky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni je jednou z nejvice vyuZzivanych forem pfi kvantitativnim Setfenim.
Pfic¢inou je jednoducha distribuce do cilovych skupin, a to zejména proto, ze se s nimi
nejcastéji setkdvame v online verzi. Zaroven existuje hned nékolik platforem, kde se
dotazniky daji vytvofit a jsou zcela bezplatné. V neposledni fad€ jsou k dispozici tvirci
pribézné vysledky a finalni vystupy. AvSak diky online prostfedi neni moznost kontroly
identity respondenta, proto je potieba provést dikladnou kontrolu odpovédi a v ptipadé
potieby odstranit nezadouci respondenty ze segmentu. Otazky musi byt formulovany jasné

a stru¢né. Pokud respondent spravné nepochopi otazky, tak nema moznost se doptat tazatele
(Survio, 2013).
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4.7 Individualni rozhovory

Individuélni rozhovory budou v podobé polostrukturované formy, ktera bude tematicky
korespondovat s dotaznikovym Setfenim. Aby byla maximalné vyuzita tato forma
kvalitativniho vyzkumu, tak budou otazky podrobnéji konkretizovany v prubéhu rozhovoru.
Prostiedi, ve kterém budou rozhovory provadény, se odviji podle pandemické situace.
Caste¢né budou provedeny preferovanou variantou — osobné. Zbytek bude proveden
telefonicky. Kvalitativni Setieni bude probihat v lednu a inoru 2022. Pocet respondentti bude

maximalné deset.

4.7.1 Silné a slabé stranky individualnich rozhovori

Individuélni rozhovory jsou jednou z nejlepSich metod kvalitativniho vyzkumu, jak ziskat
konkrétni data. Z mensiho mnozstvi dotazovaného vzorku je zde moznost ziskat mnohem
vice dat. Zaroven je zde i prostor na doplnéni informaci ze strany respondenta, na které mohl
tazatel zapomenout. Oproti dotaznikovému Setieni je béhem individualnich rozhovoru lehce
ovéfitelnd identita respondenta. AvSak se jedna o formu vyzkumu, ktera je ¢asové narocna

nejen na piipravu, ale zejména na zpracovani vysledkil a zavéri (McLeod, 2019).

4.8 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni bude provedeno na platformé Google Forms, ktera poskytuje své sluzby
bezplatné, tudiz naklady na néj jsou nulové. Individudlni rozhovory, které budou provedeny
prezen¢ni formou, budou pottebovat naklady pouze na dopravu. V ptipad¢ rozhovort, které
budou provadény telefonicky, je potfeba vyhradit rozpocet pouze na pokryti nakladl za
hovor. Veskera data ke komparativni analyze jsou pfistupnd na internetu zdarma, takze zde

rovnéz jako u dotaznikové Setfeni nejsou zadné naklady.

4.9 Timing

Predpokladana doba ptipravy dotaznikového Setfeni je pét hodin. Distribuce dotaznikovych
formulaia bude probihat zejména na socidlnich sitich, coz bude hotovo v fadech nékolika
desitek minut. Sbér dat bude probihat v bfeznu roku 2022. Nésledné budou do konce tinora

tato data vyhodnocena.

Doba piipravy na individudlni rozhovory byla stanovena na dvé hodiny. Primérnd délka
rozhovoru je odhadovana na hodinu. Individualni rozhovory budou provedeny v bifeznu

2022. Druha pile bfezna 2022 bude vyhrazena na piepis a interpretaci zjisténych dat.
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4.10 Participanti

Vyzkum bude zacilen na vékovou kategorii 16 — 34 let, jelikoz se jednd o segment lidi, ktery
opakovan¢ vyuziva internetové obchody, a to zejména v modnim odvétvi. I kdyz pandemie
COVID-19 ptispéla k celkovému nartistu ndkupu online, tak se stale jednd o nejaktivnéjsi
vékovou skupinu (Ekolist.cz, 2021). Horni ve€kovd hranice byla stanovena podle
procentualniho zastoupeni na socialni siti Instagram. Kdy v bieznu roku 2020 bylo uzivatel
Instagramu v Ceské republice pies 2,6 milionu, pfi¢emz vice nez 1,5 milionu uZivatel spada
do vybrané veékové kategorie (Pavlickova, 2020). Pro blizsi specifikaci se bude jednat o
segment, ktery aktivn€ vyuziva socialni sité, sleduje na nich influencery a mé zajem o modu.

Pohlavi respondentti ¢i dosazené vzdélani neni potieba pro tento vyzkum nijak specifikovat.

4.11 Zpracovani dat

Data ziskdna z dotaznikového Setfeni budou nejprve zkontrolovdna a nasledné pomoci
Google Forms vyhodnocena. Vysledky budou nésledné interpretovany v pribézné zavéry a

nasledné bude proveden celkovy vysledek dotaznikového Setfent.

Informace z individualnich rozhovori budou zaznamenany pomoci nahravky. Data budou
doplnéna o poznamky tazatele. Nasledné dojde k vyhodnoceni dat a k vyvozeni jejich

zavera.
4.12 Limity prace

Nejzasadnéjsi limity nastaly pfi sbéru dat v ramci kvantitativniho vyzkumu. I kdyz bylo
dotaznikové Setfeni sdileno na mnoha platformach, tak bylo obdrzeno pouze 380. Z téchto
respondentli vS§ak muselo byt mnoho vyfazeno, a to z divodi, Ze nespliiovali podminky
vyzkumu, ¢i se jednalo o nerelevantni odpovédi, kdy respondent odeslal dotaznik s ndhodné
vyplnénymi odpovéd'mi, které by akordt negativn€ ovlivnily celkové vystupy

z dotaznikového Setfeni. Takto muselo byt vyfazeno 60 odpoveédi.

Dal$im limitem prace bylo malé mnoZstvi odpovédi vramci navrhi influenceri na
spolupraci s Answear. Jelikoz se jednalo o nepovinnou otazku, tak byla ve vétsing ptipada
vynechana. Pro vybér influenceril pak musely byt pouzity charakteristiky, které respondenti
v dotaznicich uvedli. Tento problém nastal jak v pfipad€é mikro influencert, tak i v ptipadé

znamg¢jSich influencerd.
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V neposledni fadé€ bylo potieba stanovit cenové ohodnoceni influencert na zdkladé mnozstvi
jejich sledujicich. Jelikoz influenceti vefejné neuvadi, jaké ceny si uctuji v rdmcei spolupract,
tak byly ceny odvozeny na zakladé poctu jejich sledujicich. V potaz byla brana také mira

zapojeni u jednotlivych influencert.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Prvni ¢ast praktické ¢asti prace je vénovana kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl realizovan
formou dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum byl uskuteénén v bieznu roku 2022. Dotaznik
byl vytvofen a nasledné vyhodnocen do podoby grafii na platformé Google Forms.
Dotaznikovy formulaf byl distribuovan primérné na socialnich sitich, a to konkrétné

Instagram a Facebook. Dale i na diskusnim foru.

Do dotaznikové Setieni bylo zapojeno 380 respondentii, avSak nemalé procento muselo byt
nasledné¢ vytazeno, jelikoZz nespliiovali podminky pro ucast v tomto kvantitativnim
vyzkumu. Koneéné Cislo respondenti bylo proto upraveno na 320. Podminky, které museli

respondenti spliiovat byly:
e V&k v rozmezi 16-34 let,
e Vlastnit ucet na socialni siti Instagram,
e Zijem o modu.

Dotaznik byl strukturovan do sedmi sekci. Prvni tfi sekce slouzily k vyc¢lenéni relevantni
cilové skupiny pro tento vyzkum. Pro respondenty, ktefi nespliiovali v€kové rozmezi a
nasledné se nezajimali o mdédu byl dotaznik ukoncen. Respondenti, kteti nespliiovali pouze
vlastnictvi u¢tu na Instagramu, byli pfesunuti do posledni ¢asti, ktera se zabyvala médnimi
e-shopy. Po vyclenéni relevantnich respondentii pro tento kvantitativni vyzkum nasledovaly
sekce ohledné socidlnich siti, dale sekce zamétend uz konkrétné na Instagram, poté sekce
ohledné¢ mddnich influencerii na socidlni siti Instagram, a vSe bylo zakonceno uz vyse

zminovanou sekci o modnich internetovych obchodech.

Do dotazniku byly zakomponovany ¢tyii druhy otazek: dichotomické (5, 6, 10, 13, 14, 18,
19, 22, 23, 24, 25, 30, 33, 35), vyctové (7, 8, 9, 32, 37, 38), vybérové (1, 2, 3, 4, 11, 12, 15,
16, 21, 26, 27, 28, 29, 31) a oteviené otazky (17, 20, 34, 36). VSechny oteviené otazky byly

oznaceny jako nepovinné.

5.1 Demografické udaje a filtracni otazky

Prvni sekce byla urCena k zjisténi demografickych 1daji respondent. Z celkovych
respondentt pied filtranimi otazkami bylo 61,1 % Zen, 38,7 % muzu a jeden respondent
vybral oznaceni pohlavi jako jiné. Dale hned néasledovala prvni filtracni otdzka, ktera se

tazala na vék respondentt. Do v€kové kategorie vyzkumu nespadlo pouze osm respondenti,
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ktefi byli bud’to mladsi 16 let nebo starsi 34 let. Zbylych 372 respondentii jiz spliiovalo

podminky vyzkumu, kdy nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina 21-26 let s 38 %.

cey

V ramci velikosti mista, kde respondenti ziji byly ziskany vcelku vyrovnané odpovédi, kdy
nejvetsi zastoupeni méla velikost mésta s 10 001 — 50 000 obyvateli s 27,6 %. Nejméné
respondentti naopak zije ve méstech o poctu obyvatel mezi sto tisici a ¢tvrt milionu (6,1 %).
Nasledné bylo také zjisténo, kolik je primérny mésicni piijem respondentli. Tato data jsou
dilezité zejména ve vztahu s ¢astkou, kterou jsou schopni utratit za obleéeni a modni
dopliiky. Tato interpretace je detailnéji popsana nize.

4. Jaka je prumérna vyse Vaseho mésicniho prijmu?

380 odpovédi
@ Do 10 000 K&
@ 10 001 - 20 000 K&

20 001 - 30 000 K&

@ 30001-50000KE
@ Vice nez 50 000 K¢

Graf 2 - Primérny mé&si¢ni piijem respondentti (Zdroj: automaticky vytvoifeno pomoci
platformy Google Forms)

Dalsi filtracni otdzkou bylo zjisténi, zda respondenti maji ti€et na socidlni siti Instagram. 96
% (356 respondentt), tuto podminku splnilo a byli pfevedeni na posledni filtracni otazku,
zda se zajimaji o modu. Zde se 320 respondentii vyjadrilo, Ze se 0 mdédu zajimaji. Nekteré
odpovédi vsak musely byt vyfazeny, jelikoZ se jednalo o nerelevantni data, kdy respondent
nahodné dotaznik vyplnil a sdm napsal, Ze se o toto téma nezajima. Tato skute¢nost nastala
piiblizné v péti ptipadech. Tento pocet je také findlni mnozstvi, které se zucastnilo tohoto

dotaznikového Setfeni.

5.2 Socialni sité

Dalsi sekce se vénovala socidlnim sitim, které¢ respondenti vyuzivaji. Zde bylo potieba
primarné zjistit, kolik respondentti vyuziva TikTok a YouTube. TikTok vyuZivad bezmala
45 % respondentil, pficemz nejvyssi zastoupeni ma zde vékova kategorie 16-20 let (46 %,

kdy v celkovém mnozstvi ztéto vékové skupiny vyuziva tuto socialni sit’ dveé tietiny
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respondentl) a 21-26 let (36

7. Ktere socialni sité pravidelné navstévujete?

320 odpovédi

Facebook 264 (82,5 %)

Instagram -317 (99,1 %
Tik Tok —143 (44,7 %)
Twitter 85 (26,6 %)
YouTube 154 (48,1 %)
Jiné platformy

0 100 200 300

%).

400

Graf 3 - Pravidelné navstévované socialni sité (Zdroj: automaticky vytvofeno pomoci

platformy Google Forms)

V nésledujici kontingencni tabulce lze vyc€ist presné vysledky vramci vyuzivani

jednotlivych socidlnich sitich napti¢ vékovymi skupinami. Lze zde zvazovat fakt, ze mladsi

vékova skupina vyménila Facebook za TikTok. To Ize vycist z vysledkl nize. I kdyzZ se

jedné pouze o méné nez desetiprocentni rozdil, tak se vSak jedna o jedinou vé€kovou skupinu,

ktera navstévuje pravidelnéji TikTok na ukor Facebooku.

Tabulka 1 - Kontingen¢ni tabulka vyctové otazky, ktera vyjadiuje vyuzivani jednotlivych

socialnich sitich napfi¢ vSemi v€kovymi skupinami (Zdroj: Vlastni tvorba)

Socialni Celkové | Celkové | 16-20let | 21-261let | 27-30let | 31-34 let
sit’ odpovédi | odpovédi v % v % v % v %
v %

Facebook 264 82,5 65,5 86,4 89,2 93,2
Instagram 317 99,1 100,0 99,2 100,0 95,5
TikTok 143 44,7 78,6 44,1 24,3 15,9
YouTube 154 48,1 61,9 55,9 35,1 22,7
Twitter 85 26,6 23,8 30,5 32,4 114
Jiné 19 59 14,3 51 0,0 2,3
platformy
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2. Kolik Vam je let?
Graf 4 - Kontingen¢ni graf vyuzivani socialnich sitich napii¢ vékovymi skupinami v celych
hodnotéch (Zdroj: Vlastni tvorba)
Vyse uvedeny graf vyjadfuje vyuzivani socidlnich sitich v jednotlivych skupinéch, které
byly v dotaznikovém Setfeni. Dilezitym ukazatelem je zde mnozstvi pravidelného

navstévovani TikToku, ktery je v nejnizsi vékové skupiné€ nizsi nez Facebook.

Valna vétSina respondentd vyuziva kombinaci Facebooku a Instagramu, coz bylo
oéekavano jiz pted vyzkumem. Vyzkum objevil korelaci mezi vékem a socialni siti, kterou
respondenti navstévuji pravidelné. Vice nez polovina respondentt (52 %), ktefi Facebook
nenavstévuji jsou v nejmladsi cilové skupiné (16-20 let). Se zvySujicim se vékem vice
respondentll Facebook vyuziva pravidelné. Je patrné, Ze S vyS§Sim vékem ubyva pocet
pravidelné nav§tévovanych socialnich sitich. Ve v€kové kategorii 31-34 let je v priméru
vyuzivano 2-3 socialni sité. V komparaci s nejnizsi vékovou skupinou tohoto vyzkumu tento

pramér dosahuje rozpéti 3-4 pravideln¢ navstévovanych socialnich siti.

V ramci ¢asového hlediska, kdy respondenti nejvice vyuZzivaji socialni sité s 89 % prevazuje
odpovéd’ vecer. Coz je velmi snadno odiivodnitelné studijni ¢i pracovni vytiZenosti
respondentli. Tento fakt potvrzuje i druha nejvice odpovidana varianta — rano s 33 %
odpovédi. Tento aspekt musi byt bran v potaz v ramci sdileni jednotlivych placenych

spolupraci s influencery a celkovym obsahem Answearu na socidlnich sitich.

5.2.1 Dil¢i vysledky ze sekce o socialnich sitich

Instagram je preferovanou socialni siti napfi¢ vSemi vékovymi skupinami, ktefi se tohoto
dotaznikového Setfeni zucastnili. Druhou preferovanou platformou se stal Facebook.
Nejméné vyuzivany je podle oc¢ekavani Twitter, ktery nenapodobil svou popularitu
v zahranié¢i v Ceské republice. Daldim dilezitym zjisténim z této sekce byl také ¢asovy
ramec, kdy respondenti nejcastéji vyuzivaji socidlni sité, z cehoz vzeslo, Ze optimalni ¢as

pro sdileni nejen spolupraci, ale 1 klasickych ptispévku je rano a nasledné vecer.
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5.3 Instagram

Aby mohl byt obsah na Instagramu co nejvice relevantni pro cilovou skupinu bylo potieba
zjistit, které formaty jsou nejvice atraktivni pro respondenty a také na kterych z formata,
kterymi Instagram disponuje travi nejvice ¢asu. Bez tii desetin 80 % respondentu (255)
zvolilo stories. Tato odpovéd se da jednoduse vysvétlit umisténim stories v aplikaci, kdy
jsou ve vrchni ¢asti po otevieni samostatné aplikace. Dale nasledovaly reels (kratka videa)
$66,6 % a nasledné¢ samotné prispévky s 65,6 %. Tretina respondentii, ktera reels
neoznacila jako format, kde travi nejvice casu zaroven vyuzivaji TikTok, ktery je zalozen na
téchto kratkych videich. Jednim z divodi, pro¢ tomu tak je, by mohlo byt duplikovani
obsahu, ktery je casto nejdiive publikovan na TikToku a s ¢asovou prodlevou nékolika dni 1

na Instagramu.

Jelikoz reels jsou jeden z preferovanych formati, tak bylo potfeba zjistit co nejvice
informaci ohledné jejich délky, struktury a dalSich. 85,6 % respondentu preferuje videa,
ktera délkové nepresahuji jednu minutu. Do 5 minut sleduje pouze 12,8 % respondentti
a del$i nez 5 minut pouze 5 zUcCastnénych osob. Dané video by mélo disponovat
informacemi v popisku, na ukor mluveného slova, kdy tuto variantu upfednostiuje 53,1 %
participantt. Tenhle fakt se zfejmé odviji od skutecnosti, kdy 1idé sleduji reels ve vetejnych
prostorech a nemaji k dispozici sluchatka. Jedinou alternativou je ptidani titulkd do videa.

12. Preferujete videa, ve spolupraci s influencerem, ktera jsou komentovana
mluvenym slovem nebo s hudebnim podkladem a komentarem v popisku?

320 odpoveédi

@ Miuvené slovo ve videu
@ Informace v popisku
Nemam preferenci

Graf 5 - Preference zvukovych formatt u videi na Instagramu (Zdroj: automaticky vytvoreno
pomoci platformy Google Forms)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

I kdyz Instagram ptidal funkci nakupu produkti pfimo na Instagramu, tak ji 77,8 %
respondentli vibec nevyuziva. Na misto toho vyuzivaji odkazy ve stories, proto je

vyhodnéjsi volbou vyuzivat odkazy pfimo na dany produkt na e-shopu Answearu.

5.3.1 Diléi zavéry sekce o Instagramu

wevr

format, kterymi Instagram disponuje. Stories maji nejveétsi popularitu, pfi¢emz ani reels ani
prispevky si nevedly Spatné, proto je na misté vyuzivat vSechny tii formaty. Zaroven se daji
jednoduse nasdilet i do jednotlivych stories. Vice informaci bylo potieba zjistit o
preferencich v ramci reels, jelikoZ se jedna o format, ktery disponuje nejvétsim dosahem. Na
zaklad¢ odpovédi respondenttl je tedy videa potieba tvotit délkoveé do jedné minuty, pokud
se to bude hodit do konceptu a bude potieba zaclenit do n€j mluvené slovo, tak je potieba
video doplnit o titulky a informacemi do popisku. V neposledni fadé neni potieba vyuzivat
sluzby vramci obchodu na Instagramu, jelikoz to drtiva vétSina respondentll nijak

nevyuziva. Leps$i volbou je odkaz na produkt do samotného e-shopu.

5.4 Modni influenceri na Instagramu

Dulezitym faktorem pro stavbu nasledného komunikacniho planu bylo zjisténi, jaka je
prumérna mesicni ¢astka vynaloZzend na ndkup obleceni a modnich doplitka. Diky témto
informacim bylo potieba ovéfit, zda cilova skupina Answear je ochotna utratit vys$si ¢astku
za prémiové znacky, na které se snazi specializovat. Tato hypotéza vSak byla respondenty
vyvracena. Vice nez 80 % respondenti utrati mésiéné v ramci mody v priméru ¢astku do
3 000 korun. Tato skute¢nost je nejvice ovlivnéna jejich mési¢nim piijmem. M¢&sic¢ni ttratu
do 1000 K¢ tvoii z 61 % lidé s pFijmem do 10 000 K¢, V kategorii s ttratou 1-3 tisice
korun dominuji lidé s p¥ijmem 10 000-20 000 K¢ (33,7 %) a 20 000-30 000 K¢ (42,2 %).
Tohle je vSe také ovlivnéno vékem respondentil. Z téchto dat 1ze usuzovat, ze respondenti
S niz8i pramérnou mesicni utratou preferuji cenove dostupnéjsi obleceni na ukor prémiovych

znacek.
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15. Jakou castku prumérné utratite mésicné za obleceni a modni dopliky?

320 odpoveédi

@ Do 1000 K¢
@ 1001-3000K¢

» 3001-5000KE
@ 5001-10 000 KE
@ Vice nez 10 000 Ké

Graf 6 - Primérna mésicni atrata za modu (Zdroj: automaticky vytvoreno pomoci platformy
Google Forms)

Vétsina respondentt (60 %) sleduje maximalné 20 influenceri, pii¢emz zde plati spojeni
mezi niz§im po¢tem sledujicich influencert a intervalem, jak Casto si pieji spolupraci vidét.
Zaroven opacény trend, kdy respondenti sleduji 50 a vice influencerii si pteji vidét spolupraci
parkrat do roka. Z téchto dat Ize snadno usuzovat, ze pii vys$sim poctu influencert, které
sleduji, by se jim pfii Castych spolupracich (napf. jednou tydné€) na Instagramu zobrazovali

pouze spolupréace a nebyl by prostor pro jiny obsah.

V ramci ¢eskych mikro influencerti dochazi k propadu sledovani. Pouze 17,8 % respondentii
je sleduje, avsak je sleduji primarné lidé, kteti utraci za modu od 3 000 korun a vice, zaroven
tato skupina preferuje i stejny koncept piispévku — reels, které jsou do jedné minuty a maji
informace v popisku. Nejcastéji socialni sité pouzivaji vefer a v noci a preferuji
dlouhodobé spoluprace. Takto se dokdzala vytvofit specificka skupina, na kterou se

Answear snazi mifit v ramci svych prémiovych znacek.

Duraz by mél byt také kladen na to, aby prispévky ve spolupraci s Answear zapadaly do
soucasné komunikace influencera. Vice nez 85 % respondenti si v§ima urcité spojitosti,
ktera mtize negativné poskodit nejen mddni e-shop, ale 1 samotného influencera. Proto by
tvorba piispeévku prenechdna primarné do rukou influencera, protoze ten nejlépe zné své

publikum.
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25. Vsimate si, jestli spoluprace zapada do komunikace influencera?

320 odpovédi

@ Ano. viimam si
@ Ne nevéimam si

Graf 7 - Vnimani korelace mezi spolupraci a komunikaci influencera (Zdroj: automaticky
vytvoieno pomoci platformy Google Forms)

Podle ocekavani vice nez 90 % respondenti preferuje u influenceri dlouhodobé
spoluprace. Kdyz tato spoluprace je navazana na del$i ¢asovy usek, tak vyvolava pocit, ze
influencer dané spolecnosti ¢i samotnému produktu dostatecné véri, a Ze tuto nabidku
nepiijal pouze na zdkladé finanéniho ohodnoceni. Ziroven zde doslo ke korelaci mezi
optimalnim mnozstvim spolupraci, kolik by m¢l influencer mit. Respondenti, kteti preferu;ji
dlouhodobé spoluprace u svych oblibenych influencerti, u nich preferuji 2-3 spoluprace.
Naopak participanti, kteti preferuji kratkodobé spoluprace, preferuji ve vétsing pripadi vyssi
mnozstvi. V navaznosti na pocet spolupraci 89,4 % respondenti vnima mnoZstvi
spolupraci a ovliviluje to jejich vnimani nejen influencerti, ale také samotnych firem, se
kterymi tyto spoluprace vznikaji. Nazory se vSak rozchazeji v intervalech, jak Casto si preji
vidét spolupraci s influencerem. Nejcastéjsi odpovédi byla varianta jednou do mésice
s 34,7 % odpovédi. Dale nasledovala odpoveéd’ co 14 dni (26,9 %), parkrat do roka (19,4

%) a jednou mésicné (19,1 %).
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31. Kolik je podle Vas idealni mnozstvi spolupraci u jednoho influencera?

320 odpovédi

@ 0-1
® 23
4-5
@ 6-10
@® Vicenez 10

Graf 8 - Optimalniho mnozstvi spolupraci u jednoho influencera (Zdroj: automaticky
vytvofeno pomoci platformy Google Forms)

Oproti konkurenénim modnim e-shoplim Answear nevyuziva tolik slevové kody, které jsou
distribuovany pravé pomoci influencerti. Aby byl zjiStén potencidl v této strategii byla také
polozena otazka, zda je respondenti viibec vyuzivaji. 85 % dotazovych tyto kody vyuziva
(41,9 % jej vyuzivaji, avSak by si dany produkt koupili i bez négj, 43,1 % se na zakladé

slevového kodu o koupi rozhodlo).

5.4.1 Diléi zavéry ze sekce o modnich influencerech na Instagramu

Respondenti se rozdélili do dvou kategorii podle jejich primérné mésicni Gtraty za obleceni
a modni dopliiky. Tyto skupiny se Casto rozchazely ve svych odpovédich, proto je misté
vytvofit v cilové skupiné 16-34 let jednotlivé linky komunikace, na které bude cileno jiné
sdéleni a produkty. Prvni skupina, kterd utraci za médu v priméru do 3 000 K¢ mésicné,
preferuje dlouhodobé spoluprace, primarné sleduje méné influencerti a preferuji u nich také
mén¢ spolupraci. Druha skupina, kterd utrati vice nez 3 000 korun mési¢n€ za médu sleduje
vice influencerd, jsou oproti prvni skupiné vice naklonéni kratkodobym spolupracim a
preferuji reels jako format na Instagramu. AvSak byly zjiStény u té€chto dvou rozdilnych
skupin korelace, a to zejména v ovlivitovani mnozstvi spolupraci u influencera, pozitivné ¢i
neutrdlné vnimaji sdileni influencera na profilu firmy, se kterou spolupracuji, v§imaji si, zda

spoluprace zapada do komunikace influencera.

5.5 Modni e-shopy

Nasledné bylo potieba zjistit soucasné vnimani komunikace Answear na socidlnich sitich.

Aby byly odhaleny jakékoliv slabiny a silné stranky, bylo polozeno hned n¢kolik otazek.
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Vice nez polovina respondentli zaznamenala aktivitu Answear na socialnich sitich, avSak
pouze maly zlomek si dokazal cokoliv z jejich komunikace vybavit. Jelikoz se jednalo o
nepovinnou otazku, tak ji zodpovédélo pouze 16 % dotazovanych. Pti¢emz polovina z 55
respondenti Si nevybavila nic, nebo pouze jejich logo. Pouze v jednotkach si respondenti
vybavili kampané, zaméfeni na zeny ¢i spoluprace s influencery. Z toho je znatelné, ze
Answear ztraci v ramci svého brandingu, jelikoz se na ptispévcich nenachazi logo a ani

nedisponuji originalni grafikou.

Co se influencert, ktefi spolupracuji s Answear tyce, tak zde jsou vysledky jesté vice
propastné. Pouze 20 respondenti z 330 dotazovanych si vybavilo alespon jednoho
influencera, se kterymi spolupracuji. Tento ukazatel jasné naznacuje problémy v navaznosti
vyuziti influencerti. D4 se piedpokladat, Ze Answear zaregistrovali primarn€¢ pomoci

placenych ptispévki, kdy tuto moznost vyuzivaji mozné az nad radmec idealniho mnozstvi.

35. Spojite si néjake influencery s modnim e-shopem Answear?

330 odpovedi

® Ano
® Ne

Nevim

4

Graf 9 - Spojitosti influencer s Answear (Zdroj: automaticky vytvofeno pomoci platformy
Google Forms)

Aby nova komunikace Answearu byla co nejvice §ita na miru jejich cilové skupiné bylo
potieba zjistit, jaka jsou pozitiva a negativa komunikace dvou nejvétSich konkurentl —
Zalando a About You. Mezi nejvétsi pozitiva byla zafazena srozumitelna komunikace (72
%), slevové kody (68,9 %) a graficka stranka piispévki (65.5 %). Co se negativnich
stranek tyce, tak zde s prehledem mélo nejvyssi zastoupeni nadmérné mnoZzstvi spolupraci

(60,4 %). Zejména tato slabina je potifeba brat v potaz v ramci spoluprace s influencery.

5.5.1 Diléi zavéry sekce o médnich e-shopech

Tato sekce odhalila nedostatky Vv ramci pfitomnosti Answear na socidlnich sitich.

V porovnani s nejvétsimi konkurenty si drtiva vétSina respondentii nevybavi nic z jejich
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komunikace na socidlnich sitich a zaroven si s nimi nespoji zadné influencery. Aby byl
Answear schopen konkurovat na socialnich sitich musi zlepsit sviij branding a zaroven
prottidit influencery, se kterymi maji dlouhodobé spoluprace, avSak musi dat pozor na jejich
mnozstvi, jelikoz to je jeden z negativnich aspekti, kterych si vS§imaji dotazovani u
internetovych obchodi Zalando a About You.

5.6 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu byly zjistény dilezité informace, diky kterym bude
moct byt sestaven komunikacni plan. Byla zjiSténa korelace mezi primérnou mésicni

¢astkou vynaloZenou na obleceni a modni dopliiky (3 000-5 000 K¢ a vice nez 5 000 K¢) a:
e sledovanim ¢eskych mikro influencert,
o reels (kratka videa) jako jeden z preferovanych formath na Instagramu,
e zaroven délka videa do jedné minuty,
e preferuji ve videich hudebni podklad a informace o produktech v popisku,
e spolecné s reels travi nejvice Casu na Instagramu i na stories,
e avsak ve vétsing piipadl nevyuzivaji TikTok,
e vyuZivaji odkazy ve stories,
e preferuji u influencer dlouhodobé spoluprace,
e vecer a noc jako nejcastéjsi dobu pritomnosti na socialnich sitich,
e pozitivn¢ vnimaji sdileni influencera na uctu spolec¢nosti.

Diky témito spojitostmi bude moct byt vytvotena jedna linka specifikovana pfimo pro tuto

skupinu, ktera se muze propojit s cilem Answear S komunikaci prémiovych znacek.

Dalsi skupina, ktera se vyselektovala utrati mési¢né za obleceni a mddni doplitky do 3 000
korun. Jedna se primarn¢ o nizsi vékovou skupinu, coz je zaroven ovlivnéno jejich mési¢nim
pfijmem. Pravidelné vyuZzivaji v priméru 3-4 socidlni sité, které jsou primarné Instagram,
Facebook, TikTok a YouTube.

V neposledni fad¢ bylo naplnéno ¢ekavani v rdmci vnimani Answearu na socialnich sitich.
Zde je potieba zviditelnit jejich piispévky, zvolit reels jako jeden z primarnich formati,

protoze ma organicky vétsi dosah, coz by mélo zvysit povédomi o tomto mdodnim e-shopu.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu této diplomové prace byly provedeny individualni
rozhovory. Rozhovory se opiraly o strukturu z dotaznikového Setfeni, avSak byl kladen dtiraz
na to, aby byly jednotlivé odpovédi vice rozvinuty a vysvétleny. Otazky byly rozdéleny do
Ctyt jednotlivych sekei — méda, socidlni sit¢ a Instagram, influenceti a modni e-shopy. Pred
zacatkem rozhovoru bylo ovéfeno, ze spadaji do cilové skupiny (vék v rozmezi 16-34 let a
zajem o modu). Bylo provedeno sedm individualnich rozhovort, které prob&hly pomoci
telefonniho hovoru. Vsechny individuélni rozhovory byly nahravany, avSak neni potieba
provadét kompletni piepis. Od jednotlivych respondentii byly vytazeny ty nejdulezité;si
informace, které budou nasledné pouzity pii tvorbé komunikac¢niho planu pro médni e-shop

Answear.
Pro tento vyzkum bylo vybrano sedm respondentii:

e Anezka, 23 let, studentka psychologie a ucitelka hry na akordeon na zéakladni

umeélecké skole,
e Marek, 24 let, student anglického jazyka a podnikatel v odvétvi kultury,

e Natalie, 23 let, studentka na vysoké Skole a asistentka prodeje v obchodé

S oblecenim,

e Nikola, 28 let, matka samozivitelka na matetské dovolené, ktera si privydélava jako

kadernice,
e Adam, 27 let, ucitel matematiky a fyziky na gymnaziu,
e Barbora, 24 let, legislativni pracovnice ve stavebni firmé,

e Kamila, 25 let, studentka vysoké skoly.
6.1 Primérna mési¢ni vyplata
Stejné€ jako v dotaznikovém Setfeni bylo potieba zjistit v jakém rozmezi se pohybuje jejich
mésicni trata za médu a modni dopliiky. Zde pouze tfi respondenti utrati mési¢né 3 000 K¢
a vice. AvSak zde uz neni stejna korelace jako v dotaznikovém Setfeni, a to mezi vékem
(ktery zpravidla ovliviiuje vysi pfijmu) a naklady vynaloZené na mési¢ni nakup obleceni a
moddnich dopliiki. Dva z respondentd, ktefi utraci vice nez 3 000 korun za modu sleduji

mikro influencery a celkové zapadaji do cilové skupiny, kterd byla rozebrana vyse

Vv kvantitativnim vyzkumu.
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6.2 Socialni sité

Jelikoz je komunikac¢ni plan zaméfen na socialni sité, tak zajisténi v preferencich platforem
bylo kli¢ové. VSichni z respondenti vyuZivaji Instagram, avSak u vSech se nejednalo o
jejich nejvice navstévovanou socidlni sit’. Kamila zminila, Ze preferuje Instagram, jelikoz se
jedna o vizudlni obsah, ktery je snadno konzumovatelny a muze jej sledovat témeét
odkudkoliv bez potfeby zvysSené pozornosti. Dale bylo dopIlnéno Natalii a Adamem, ze zde
maji vSechny své pratele, se kterymi pravidelné¢ komunikuji, protoze zde sdili stfipky ze
svého zivota a takto maji moznost jednoduse zlstat v kontaktu. Zarovenn zpravidla na
Instagramu jsou lidé v jejich cilové skupiné aktivnéjsi zejména v porovnani s Facebookem.
Barbora uvedla, ze v momentalni situaci se jedna o Twitter, a to zejména kvuli informacim.

V ptipadé Nikoly se jednalo o Facebook, a to kviili své klientele.

VSichni participanti spoleéné s Instagramem pouzivaji i Facebook. TikTok pravidelné
navs$tévuji pouze Adam a Anezka. Zde se potvrzuje dedukce, kde respondenti, ktefi vyuzivaji
TikTok nesleduji na Instagramu primarné reels, protoZe ani jeden z t€chto dvou participantii
jej neuvedl jako format, na kterém travi nejvice Casu. Coz je nejspiSe ovlivnéno Castou
duplikaci obsahu na téchto dvou platforméch, kdy se mnoho videi prvné sdili na TikToku a

Vv prodlevé nékolika dni jsou obsazeny i na Instagramu ve formatu reels.

Co se preferovanych formatu tyce, tak zde se uz jednotlivé odpovedi rozchazeji. Stories a
klasické ptispévky patii k nejvice preferovanych formatl. Kamila zde podotkla, Ze druh
formatu, ktery sleduje se odviji podle mnozstvi Casu, ktery ma momentalné¢ k dispozici.
B¢hem dne, kdy je vice ¢asove vytiZzena rychle prohlédne stories, a vecer, kdy mé vice ¢asu
se dostane i ke klasickym ptispévkim a reels. Dale zde bylo nékolikrat podotknuto, ze
Vv ramci reels by mély byt informace napsany také v popisku videa anebo alespon by méla
videa disponovat titulky. Jelikoz nemaji vzdy moznost sledovat videa se zvukem, tak se

takto jednd o optimalni alternativu. Timto se potvrdila dedukce z dotaznikového Setfeni.

Jelikoz vSichni participanti tohoto kvalitativniho vyzkumu jsou studenti nebo maji
zaméstnani, tak naplnili ofekdvani a na socialnich sitich travi Cas primarné vecer.

Maximaln¢ je béhem dne narazové navstivi, ale nejedna se o delsi Casovy usek.

6.2.1 Diléi vysledky ze sekce zaméi'ené na socialni sité

Instagram stale patii k nejvice pouzivanou socidlni siti, avSak se zde jednou objevil na

prvnim misté Twitter (jako rychly zdroj informaci od relevantnich zdrojit) a Facebook (kvili
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klientské zakladné). Avsak Instagram navstévuji vSichni respondenti primarn¢ kvili aktivité
svych kamaradi, inspiraci, vizudlniho obsahu ¢i vzdé€lavani. Déale zde dva respondenti
potvrdili dedukci ohledné cilové skupiny, kterd se zaobira zaméfenim na prémiové znacky,
které e-shop Answear nabizi. Zaroven se vSichni participanti shodli na ¢asti dne, kdy travi
na socialnich sitich nejvice ¢asu, coz je vecer. Tato doba je vysvétlena ¢asovou vytizenosti

béhem dne, a to zejména v ramci studia ¢i zaméstnani.

V neposledni fad¢ byla potvrzena také dedukce z dotaznikového Setieni v rdmci preference

informaci v popisku u reels. To bylo potvrzeno Natalii a Adamem.

6.3 Influenceri

Pét respondentt sleduje 20 a méné influencert. Vice jich sleduje pouze Anezka (ptiblizné
60 influenceri) a Nikola. Pouze Nikola vybocuje v mnozstvi influencert, které sleduje, kdy
uvedla pocet az 1 000 influencerti. Zaroven vybocuje z dedukce, ktera byla uvedena
Vv kvantitativnim vyzkumu, kdy preferuje u svych influencertt ¢asté spoluprace, a to
Vv intervalu jednou tydné. V tomto piipadé musi byt drtiva vétSina piispévka, které se ji
zobrazuji na Instagramu ve spolupraci s firmami. Avsak s témito odpovéd’'mi se fadi mezi
mizivé procentu respondenti, ktefi takto odpovédéli v ramcei dotaznikového Setieni. Zbytek
respondentli oznacilo jako optimalni mnozstvi sdileni spolupraci v rdmci jednou tydné az
jednou mésicné.

Respondenti se v mnoha ohledech shodovali na charakteristice ,,perfektniho® influencera.
Aby je influencer zaujal a ptipadné je presvédcil i o koupi produktu, tak musi disponovat
upiimnosti, diveéryhodnosti, inspiraci pro své sledujici, kreativitou, znalosti v oblasti, ve
které se pohybuji v ramci své komunikace, a to i v pfipadé spolupraci. Tyto charakteristiky
jsou témef totoZzné s vysledky z dotaznikového Setfeni. Pokud by byly influencefi sdileni na
profilu samotné spolecnosti, tak to respondenti vnimaji neutrdlné¢ nebo to povazuji za
zpestieni obsahu. Jen Natalie oznacila tuto variantu spoluprace jako nesmyslnou, ktera ztraci

pfidanou hodnotu.

V ramci mikro influencert sledovali respondenti primarné zahrani¢ni influencery. Marek
si vzpomnél na ¢eského influencera a timto se zatadil do skupiny, kteréd utraci za obleceni a
modni doplnky v priméru vice nez vétSina respondentl, preferuji dlouhodobé spoluprace,

reels a dal$i parametry typické pro tuto skupinu, ktera je zminéna v kvantitativnim vyzkumu.
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Co se slevovych kodu tyce, tak dvé respondentky podotkly, Ze slevové koédy hledaji u
influencert az v ptipad¢, kdy jsou o ndkupu uz rozhodnuty. Na druhé strané Nikola pfiznala,
ze ji slevové kody sdileny u influencertt vedou k impulzivnim nakupim. Lze se da
spekulovat o spojitosti s mési¢ni ttratou v ramci mody, ktera se pohybuje do 2 500 korun,
zejména kdyZz vezmeme Vv potaz fakt, ze se jedna o matku samozivitelku, kterd obleCeni
kupuje i pro své dva syny. Diky nim dokaze usetfit danou ¢astku vynaloZenou na modu, a

proto se nedostava do vyssiho priiméru, jako je naptiklad respondent Marek nebo Babora.

Soutézi se ucastni pet ze sedmi respondentt, kteti se jich vSak neucastni pravidelné. Vse
zalezi na konceptu podminek pro ti€ast v soutézi. Marek vyzdvihl soutéz na pro profilu Dva
tatové, ktera byla provedena kreativni formou. Naopak Kamila se ucastni soutézi pouze
Vv piipad¢, kdy staci okomentovat pfispévek, aby byla zapojila do soutéze. V ptipade, kdy by
musela sama néco tvofit nebo tomu vénovat pozornost delsi dobu, tak se soutézi netucastni.
Z toho se da usuzovat, ze nechce naruSovat své piispévky na Instagramu naptiklad jinym
formatem nebo jinym obsahem. Tento fakt je mozna divodem, pro¢ tento typ soutézi

disponuje zpravidla niz§im mnozstvim zapojenych uzivateli Instagramu.

6.3.1 Dildi vysledky ze sekce zamérené na influencery

VétSina respondentt sleduje mensi mnozstvi influencert (do 20), avSak zde byly i vyjimky.
Doslo zde ke shodé s dotaznikovym Setfenim, kde byla predstavena dedukce mezi
mnozstvim sledovanych influencerti a intervalem, jak Casto si pieji vidét spoluprace. Pouze
Nikola a ¢astecné Anezka z tohoto vyvozeni vystupuji. V piipadé, kdy by bylo vyuzity i
soutéZe v ramci komunikace na Instagramu, tak je potieba jej vytvorit kreativni cestou, avSak

by se nemélo jednat o vytvoreni novych ptispévkl na osobnich profilech.

6.4 Modni e-shopy

Na rozdil od dotaznikového Setfeni v§ichni respondenti zaznamenali modni e-shop Answear
na socialnich sitich. Dale bylo uvedeno, Ze si jej vybavuji nejspise z placenych ptispevkil,
avsak si konkrétni ptispévky ve vétSin€ piipadii nevybavi. Pokud si uZ na néco vzpomnéli,
tak byly pfispévky oznaceny za nevyrazné a mdlé. Z toho je bezpodminené podtrZzena
ocekavani v rdmci nedostatecného brandingu. To vSe bylo potvrzeno vyrokem Kamily,
ktera uvedla, ze si vybavuje ptispévek s produktem, ktery obsahoval mddni produkt, avSak
nasledné dodala, Ze si neni jista, zda se jednd o e-shop Answear nebo o jiny konkurenéni

mddni e-shop. Pouze Nikola zminila, Ze se ji komunikace Answearu na socidlnich sitich libi.
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I kdyz participanti v tomto kvalitativnim vyzkumu doporucili influencery, které by si ptali
vidét ve spolupraci s modnim e-shopem Answear, tak se jednalo o jedince, kteti uz maji
spoluprace s konkurencnimi e-shopy (napiiklad byla jmenovana Tereza Hodanova nebo
Kovy, avsak ti uz spolupracuji se Zalandem). Jelikoz si tento fakt respondenti nevybavili,

tak neni na mist¢ takové navrhy vyuzit v projektové ¢asti pti tvorbé komunikaéniho planu.

6.4.1 Dil¢i vysledky ze sekce zaméi'ené na modni e-shopy

Vsichni participanti se setkali s modnim e-shope Answear na socidlnich sitich, avSak se
primarné jednalo o sponzorované piispevky. V tomto se odpovédi rozchdzeji v porovnani
s dotaznikovym Setfenim. V ¢em se naopak shoduji je fakt, Ze si jejich komunikaci vybuji
pouze minimalné. Tohle je znak velmi Spatného brandingu prispévki, ktery je potieba
neprodlené vylepsit, aby nedochazelo k zaméné zejména s konkurenénim e-shopem About

You, ktery ma stejné jako Answear ¢erné textové logo.

6.5 Zavér kvalitativniho vyzkumu

V ramci individudlnich rozhovorii byly zjiStény podobné zavéry, jako v pfipadé
kvantitativniho vyzkumu. VétSina respondentt vyuziva ze vSech socidlnich siti Instagram,
kde chodi priméarné za odpocinkem, inspiraci a svym prateliim. Zaroven Instagram vyuzivaji
primarné vecer, pripadné rano, coz se odviji od jejich vytizenosti béhem dne. AvSak zde
nastaly rozdily v mnozstvi influencert, které sleduji vétSina respondentti sleduje do 20

influencerti. Pouze Nikola uvedla, Ze jich sleduje kolem jedné tisicovky.

V ramci preferovanych formata preferuji stories. Nejmensi oblibu maji naopak reels. Pokud
vsak videa sleduji, tak chtéji, aby obsahovaly titulky, pfipadné informace v popisku, protoze
jej Casto sleduji bez zvuku. Zpravidla preferuji dlouhodobé spoluprace u influencerti, které
sleduji, avSak se nebrani ani tém kratkodobym, pokud jsou vSak kvalitné¢ zpracovany a
zapadaji do obsahu influencera. MnoZstvi spolupraci neni primarnim rozhodujicim
faktorem, ktery by ovliviioval nedivéru v influencera. Zalezi na tom, o jakého influencera

se jedna a jak dokaze dané spoluprace pojmout a zpracovat.

V oblasti modnich e-shopli pasivné vnimaji jejich vize a cile, avSak si je aktivné
nevyhledavaji a jejich sdileni berou jako pozitivum. Mddni e-shop Answear ve vétSing
pfipadl na socialnich sitich zaregistrovali, avSak se jednalo o sponzorované ptispévky. Ze
samotnych piispévkil si vétSinou nic nevybavili. CoZ stejné€ plati i v ramci influenceri, se

kterymi spolupracuji.
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Z téchto vysledki je patrné, Ze je potieba do vSech prispévki zakomponovat minimalné logo
Answearu, aby si jej lidé spojili s ptispévky. Jejich vnimani je velmi pasivni a je potieba
zvysit interakci se svou cilovou skupinou. Toho Ize dosahnout pomoci reels, které se daji
vlozit do stories, které respondenti preferuji, avsak musi obsahovat titulky, aby jej mohli

sledovat odkudkoliv.

Nasledné je potieba provést zmeény v ramci influencerti, se kterymi spolupracuji, jelikoz
7zadny zGcastniki individualnich rozhovoru si nebyl schopen vybavit ani jednoho
influencera. Avsak je namisté vybrat pouze mensi pocet, aby nedoslo k intenzivni reklamé,

ktera bude svym mnozstvim nepfijemna a dosdhne pravého opaku.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazky jsou zodpovézeny na zaklad¢ vysledkt z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a
budou pouzity jako podklad pro tvorbu komunikac¢niho panu pro Answear v projektové casti

diplomové prace.

VO1: Jaké jsou parametry pro vytvoreni efektivniho komunikaé¢niho planu e-shopu

Answear?

Dulezitym aspektem je spravny vybér influencert, u kterych daveéfu;ji jejich nazorim. Avsak
je potieba brat v potaz i mnozstvi influenceri, se kterymi se rozhodnou spolupracovat a
zamgéfit se na kvalitu na ukor kvantity. Dlouhodobé spoluprace jsou preferovanéjsi formou,
kdy ptisobi duvéryhodnéji. Je na misté také apelovat na to, aby influencer produkty pouzival
1 mimo placené spoluprace. V primeéru si pieje cilova skupina vidat placené spoluprace
jednou mésicné.

Dulezitym ukazatelem je také védét, kolik cilova skupina prumérné utrati mésicné na nakup
nového obleceni a mddnich dopliki, aby byly propagovany produkty v této cenové relaci.
Dale neopomijet také pohlavi, pro které produkty nabizeji jenom proto, Ze netvofi
vétSinovou ¢ast zdkazniku.

VO2: Které influencery chtéji vidét uzivatelé socialnich siti ve spolupraci s e-shopem

Answear?

Pouze malé ¢4st dokazala dat doporuceni na influencery, které by si prali vidét ve spolupraci
s Answearem. Mezi nejvice zmifované spadaji Nikol Stibrova, Leo§ Mare§, ucastnici
z reality show Survivor, Eliska Hudcova, Dominika Pokludova, Jitka Novackova, Zuzana
Plackova. Dale nebyla zminéna konkrétni jména, ale jejich popis, kdy preferovali mladé lidi

a sportovce.

VO3: Jaké aspekty jsou opomijeny v ramci komunikace na socialnich sitich pomoci

influenceru?

Placené ptispévky maji zapadat od komunikace influencerti, proto je potieba jim nechat
volnou ruku v jejich tvorbé, protoze oni nejlépe znaji své publikum. Spole¢nost mize zaslat
pozadavky, avSak finalni podoba zpracovani by méla vzdy byt na influencerech. Zaroven by
meélo dochdzet ke stiidani formatu (fotografie, reels), jelikoz kazdy zcilové skupiny

preferuje jiny format. Takto dokaZzi oslovit nejvétsi mnoZzstvi svych sledujicich.
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I1I. PROJEKTOVA CAST
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8 KOMUNIKACNI PLAN

Posledni cast této diplomové prace se zaobira navrhem komunikac¢niho planu modniho e-
shopu Answear. Na trhu s modnimi e-shopy v Ceské republice dominuji predeviim About
You a Zalando, coz bylo ovéteno i zejména v kvantitativnim vyzkumu prace. I kdyz vétSina
respondentll znala e-shop Answear, tak pouze piiblizné polovina zaznamenala jejich
pritomnost na socidlnich sitich. Aby mél Answear moznost se v budoucnu vyrovnat svym
nejvetsim konkurentiim na trhu, tak je potieba provést zmény v jejich komunikaci, zejména

na socialni siti Instagram, ktera nabizi nejvice moznosti.

8.1 Shrnuti sou¢asné komunikace

V soucasné dobé se modni e-shop Answear snazi dohnat svou konkurenci a v pfiznivéjsi
verzi i predehnat. Jak bylo v praktické Casti prace zminéno, tak ¢ast respondenttl, ktera
zaznamenala Answear na socidlnich sitich uvedla, ze si z vétSi casti nevybavi Zadné
influencery, se kterymi spolupracuji. Z jejich komunikace na socidlnich sitich se casto
vybavi pouze logo, ptipadné Cerna barva a format ptispévku v podobé videa s pouzitim
hudby.

V lednu roku 2021 za¢al mddni e-shop novy rok kampani ,,M4as§ Answear®. Podle slov byvalé
country manazerky Evy Balastikové Answear uz vytézil maximum ze socidlnich siti a chce
se zaméfit na masova média, konkrétné na televizni video spoty a radiové reklamy.
Diverzifikace marketingu do masovych médii byla umoznéna hlavn¢ diky vstupem
Answearu na burzu, kde byli ziskdni novi investofi. Dal§im cilem byla aktualizace aplikace
Answear a privatni médni znacky Answear.LAB. V neposledni fad¢ byly také zminény
spoluprace s neziskovymi spole¢nostmi a zvySeni udrzitelnosti. Téma udrZitelnosti je
V ramci Answear povaZzovano za jednu z priorit, pfi¢emz uzZ to neni vniméano pouze jako
trend, ale jako samoziejmost zejména v ramci modniho odvétvi. Jejich snahy vSak nebyly
dostate¢né komunikovany at’ uz na socialnich sitich nebo v masovych médiich, proto si
Sirok4 vetejnost Casto nespojovala jejich snahy s jejich znackou. Answear si je v€dom
trendu, ktery je znatelny naptic¢ celou Evropou, kdy lidé zac¢inaji investovat do kvalitné&jSich
kusti obleceni na ukor kvantité kust. Toto prokazali pii spusténim prodeje ,,glamour
kolekce®, ktera si ziskala sviij uspéch mezi zdkazniky v Ceské republice i na Slovensku.
Zaroven tento polsky modni e-shop disponuje vizi, kdy chce do roku 2024 zdvojnasobit svou

nabidku produkta (Strakova, 2021).
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V fijnu roku 2021 internetovy obchod zménil svou strategii a zacal se zaméfovat na Zeny,
které tvoii vétSinovou Cast jejich zdkaznikii. Answear pomoci této kampané komunikoval
zejména hodnoty Zen, at’ uz se jedna o jejich silu, odvahu, Zivotni sny ¢i odvahu. Tyto
myslenky jsou sdileny pomoci slogant ,,pro inspiraci, jak zit podle vlastnich predstav®,
,Lifespiration starts here*. Dale také doSlo k obnoveni privatni znacky Answearu —
Answear.LAB, kterd poskytuje sortiment pro zeny. Podle Country manazerky Nicole
Groesslové byly vybrany influencerky, které maji za kol predavat tuto myslenku svym
sledujicim, avSak podle dat z dotaznikového Setfeni pouze respondenti v fadech jednotek
tuto kampan postiehli u vybranych influencerek. Kampaii byla spusténa nejen na socialnich

sitich, ale i v televiznim vysilanim (Focus Age, 2021).

V nejnovéjsi komunikaci se modni e-shop zaméfil na valeény konflikt na Ukrajing. Kdy
vytvofil novou kolekci nesouci nazev ,,No shame. No fear.“ pro svou privatni znacku
Answear.LAB. Tvafi této kolekce se stala Ukrajinska boxerka Sasha Sidorenko. Tato
spoluprace byla planovana mésice predem, avsak s valecnym stavem na Ukrajin¢ dodava
kolekci novy rozmér. Primarné méla kolekce a nasledna kampan slouzit jako oslava silnych
Zen a jejich snaze pro zménu role Zeny ve spolecnosti. Kviili valce na Ukrajiné se Answear
rozhodl vénovat cely vytézek z této kolekce pravé do zemé, kterd se v tomto valecném
konfliktu nachazi (Answear, 2022). Tuto kampan komunikovali nejen na svém profilu, ale
také i pres své influencerky, jako jsou Lucie Zelinkova, Nikol Trojanova, Lucie Janotova

(Instagram, 2022).

8.1.1 Komunikace na socialnich sitich

Komunikace na socialnich sitich spole¢nosti Answear, konkrétné tedy cileny na Ceskou
republiku je vcelku rozpacity a zmatecny. V rdmci zejména Instagramu se zde nachazi
enormni vykyvy v ramci jakychkoliv interakci. I kdyz mé cesky profil necelych 14 tisic
sledujicich, tak je nejen dosah, ale i interakce miziva. Samoziejme je brano v potaz i fakt, Ze
profily spole€nosti maji Casto niZ§i miru zapojeni nez influencefi, avSak 1 pfes tuto
skutec¢nost jsou rozdily markantni. Tyto rozdily jsou nejspiSe zptisobeny placenou propagaci,
ktera byla pravdépodobné vyuzita u prispévku, které maji lepsi dosah a miru zapojeni. Toto
zapojeni placené propagace nasledné nejspiSe negativné ovlivnilo pfispévky, kde byla snaha

ziskat jakoukoliv interakci organickou cestou (Instagram, 2022).
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Obrazek 1 - Instagram e-shopu Answear (Zdroj: Instagram, 2022)

Piispévky jsou primarné v podob¢ fotografii, které jsou Casto propojeny i s obchodem,
kterym Instagram disponuje. I kdyz se na profilu nachazeji i video ptispévky, tak nejsou
vzdy oznaceny jako reels (format kratkych videi), coz se negativné podepisuje na jejich
dosahu. I co se tyce né&jakého rozlozeni ptispévki na profilu, tak to piisobi velmi zmate¢né
a chybi tam ustalené komunikacni linky, které by dodaly profilu patfi¢nou strukturu. Jak jiz
bylo vySe zminéno, tak soucasti jejich nejnovejsi kampané je predstaveni i vicero
prémiovych znacek, které se vSak na Instagramu nenachéazi. Pokud se tam nachdzi, tak to
neni z ptispévku ziejmé, jelikoz u nich nejsou pridany odkazy bud'to na Instagram obchod

nebo na samotny e-shop (Instagram, 2022).

8.1.2 Komunikace pomoci influencer marketingu

Modni e-shop Answear zvolil relativné uzkou skupinu influencerek pro sviij online
marketing. Zpravidla nenavazuji spoluprace s prednimi ¢eskymi ¢i slovenskymi influencery,
ktefi maji pocet sledujici v ramci statisicu. Jak jiz bylo vySe zminéno, tak se v kampani

Lifespiration Starts Here zamétuji na zeny a jejich silu, proto si také vybrali pro tuto kampan
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zeny, které¢ maji silné pfibéhy. Mezi n¢ spadaji osobnosti jako jsou Veronika Kasdkova a

Dominika Pokludova.

Veronika KaSakova (na Instagramu vystupujici jako @veronikakasakova) je finalistka
Ceské Miss v roce 2014, modelka, spisovatelka a zakladatelka nadaéniho fondu. Jeji piibéh
je podrzen faktem, ze vyruastala v détském domové a sviij nadacni fond pravé vénuje détem
v détském domové a jejich cestou, kdy se stavi na vlastni nohy. Samoziejmosti je pro tuto
spolupraci také zaliba v modé, kterou jak uvadi v rozhovoru na strankdch Answearu, bere

jako aktivitu, kdy si mize s jednotlivymi kusy obleceni hrat a kombinovat (Answear, 2021).

Podle rozhovoru na strance Answear je Veronika Kasdkova mezinarodni ambasadorkou pro
fotografickou soutéz Lifespiration Starts Here, ktera probéhla v roce 2021. Nikde vsak neni
dohledatelné, zda tato spolupréce stale trva. Na svém profilu na Instagramu nemd v tivodnich
informacich Zadné oznaceni ¢i spojitost s Answearem. D4 se usuzovat, ze se jednalo pouze
o kratkodobou spolupraci, kdy byly sdileny dva ptispévky, které mély relativné maly dosah.
Ptispévky byly sileny 21. fijna 2021 a 10. listopadu 2021. V roce 2022 uz nejsou na jejim
profilu Zadné piispévky ve spolupraci s Answear (Instagram, 2022). Svym piibéhem
Veronika Kasakova perfektné zapadd do myslenek celé kampané Lifespiration Starts Here,
avsak stoji na misté si klast otazku, zda by nebylo vyhodnéjsi zvolit influencerku s vys$simi

interakcemi a asponl z poloviny silnym ptibéhem, ktery dokaze inspirovat dalsi silné Zeny.

Dominika Pokludova (na Instagramu vystupujici pod jménem (@dominika.po) je druhou
¢eskou ambasadorkou pro mezinarodni fotografickou soutéz Lifespiration Starts Here, ktera
byla soucasti stejnojmenné kampané spusténé na podzim roku 2021. Tato influencerka je

zaroven také blogerka, fotografka a tviirkyné obsahu (Answear, 2021).

I kdyZ Dominika Pokludova, stejn€ jako Veronika KaSakova, nema v informacich na profilu
uvedené zadné spojitosti s modnim e-shopem Answear. AvSak ma pravidelné piispévky, kde
je uvedena spoluprace s Answear, z ¢ehoz se da vyvodit dlouhodobé partnerstvi s timto
modni e-shopem. Format obsahu se stfida mezi fotografiemi a kratkymi videi, pficemz

zejména videa maji vysoky dosah, ktery saha nad 70 000 zobrazeni (Instagram, 2022).

Barbora Miklova (na Instagramu vystupuje jako @barboramiklova), profesionalni hracka
tenisu ma spolupraci s Answearem. Interakce na ptispévcich neni mozné relevantné méfit,
jelikoz tato influencerka a sportovkyné ma skryté udaje o likes. AvSak pod pfispévky ma

vzdy par komentaii z ¢ehoz se da odvodit uréita mira zapojeni (Instagram, 2022).
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Lucie Zelinkova (na Instagramu vystupuje jako @luciezel), knizni influencerka, ktera ma
spolupraci s internetovym obchodem Answear. Piispévky, které jsou ve spolupraci

s Answear maji relativné vysoky dosah a pomérné vysoké mnozstvi komentait (Instagram,

2022).

Nikol Trojanova (na Instagramu vystupuje jako @niki_trojanova), influencerka a
cestovatelka. Ze zminénych influencerek, které maji spolupraci s Answear ma nejvyssi
mnozstvi sledujicich, avSak v porovnani s Lucii Zelinkovou mé nizS§i miru zapojeni u
prispévki, kterou jsou oznafené jako placené partnerstvi s timto modnim e-shopem

(Instagram, 2022).

Lucie Janotova (na Instagramu vystupuje jako @Ilujanotova), PR a online specialistka,
spoluzakladatelka BoBo Vibe blog, tvirkyné obsahu a editorka. V placeném partnerstvi
S Answear vytvari reels (kratkéd videa), ale 1 pfispévky ve formatu fotografii. AvSak nelze
opomenout vykyvy v mnozstvi interakci mezi jednotlivymi piispévky. V porovnani

s poc¢tem sledujicich maji reels pomérn¢ velky dosah na socialni siti (Instagram, 2022).

Kristyna Policek (na Instagramu vystupuje jako @kristynapolicek), blogerka pro Bloges
Robes. V ramci blogovani se zaméfuje primarné na styling, pfi¢emz ma praci i v castingové
agenture. V ramci spoluprace se Answear piidava pouze prispévky v podobé fotografii, které

disponuji primérnou mirou zapojeni v porovnani po¢tem sledujicich (Instagram, 2022).

Komunikace pomoci vySe zminénych influencerek je primarné zaloZena na sdileni novych
kampani, ukdzanim nového obleceni svym sledujicim, piipadné s doplnénim novych
informaci o aktivit¢ Answearu V popisku. Na rozdil od ostatnich moddnich e-shopt

influencerky ¢asto nedisponuji svymi slevovymi kody.
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9 CILE

Cilem tohoto komunika¢niho planu je zvySeni miry zapojeni na socialni siti Instagramu,
které je momentalné tristni. U sponzorovanych ptispévki se tato mira pohybuje v ramci 10—
15 %, avSak u prispevk, které se spoléhaji na organicky dosah je tento udaj nizsi nez jedno
procento. Nejvétsi konkurenti v rdmei modnich internetovych obchodt jsou na ceském trhu
Zalando a About You, které¢ maji velmi silné zastoupeni na socidlnich sitich. Bezmala kazdy
respondent, ktery byl dotazovan jak v kvalitativnim, tak i kvantitativnim vyzkumu znal dva
vySe zminéné e-shopy. Aby se Answear mohl svym konkurentim pfinejmensim aspon
vyrovnat, je potieba zménit svou komunikaci na socialnich sitich. I kdyz byvala country
manazerka pro Ceskou republiku a Slovensko v rozhovoru uvedla, Ze ze socialnich siti
vytézili maximum, a proto preferuji masova média (Answear, 2021), tak nejen finanéné
vyhodnéjsi, ale i efektivni variantou je od zakladt zménit jejich dosavadni komunikaci

V ramci socialnich sitich.

DalSim cilem tohoto komunikac¢niho planu je spravné zacileni jednotlivych skupin. Sdm
Answear ma velmi zmatenou komunikaci, kde se nachdzi mnoho produktl, které¢ kdyz
nejsou propagovany, tak maji velmi maly dosah. Proto je jednim z cild osloveni spravné
cilové skupiny se spravnym produktem, a to zejména pomoci vhodnych influencerti na

Instagramu.

Dil¢im cilem, je také zvednuti zisku. V této dobé& se stava nakup obleceni pies internet stale

vice preferovanou variantou, proto je potieba co nejdiive této ptilezitosti vyuzit.

9.1 Cilova skupina

Answear se Vv nejnovéjsich kampanich zaméfuje primarné na zeny, proto by tento
komunikac¢ni plan byl cilen zejména na né. AvSak je potteba brat v potaz 1 fakt, ze Answear
nabizi 1 muzské kusy obleceni, a proto by neméli byt z komunikace vytazeni. I kdyZ zeny
predstavuji vétSinu zakaznikl, tak muzi maji stdle své zastoupeni a bylo by nelogické
pochybeni je do cilové skupiny nezaradit. Co se vékového rozmezi tyce, tak byla vybrana
skupina 16-34 let. Tato v€kova kategorie vybrana z toho divodu, Zze se jedna o nejvice

aktivni skupinu na socialni siti Instagram. Samoziejmosti je také zajem pro modu.
Jelikoz Answear nabizi Siroky sortiment a v souc¢asné komunikaci se snazi propagovat své
prémiové znacky tak proto byla jako jedna z cilovych skupin vybrana i kategorie lidi

S vys$imi piijmy, ktefi jsou primarné z vétSich mést a jsou ochotni za obleCeni a modni
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doplnky utratit vyssi ¢astky. Jak v kvantitativnim, tak i v kvalitativnim vyzkumu necelych
20 % respondentti uvedlo, Ze utraci vice nez 3 000 korun mési¢né za modu. Praveé na tyto
respondenty bude mifena jedna z linek komunikace, ktera se bude zaméfovat na prémiové a

luxusni znacky.

Vétsina respondentt (ptes 80 %) uvedla, ze mesi¢n¢ v priméru utrati za obleceni a mddni
doplitkky do 3 000 korun. Jedna se primarné o lidi, ktefi maji niz$i mésicni piijem a zaroven
jsou ve véku do 26 let. Pro tuto cilovou skupinu bude mifena druha z linek komunikace,

ktera bude nabizet produkty v této cenové kategorii.

Posledni cilovou skupinou, ktera je také posledni linkou komunikace, jsou sportovci a lidé,
ktefi se vénuji sportovnim aktivitdm. Jelikoz Answear momentalné na socidlnich sitich
komunikuje také sportovni obleGeni a maji dlouhodobou spolupraci s profesionalni
tenistkou, tak se nabizi ptilezitost toto odvétvi vyuzit. Zaroven se jednd o navézani na

kampan ,,No shame. No fear.“ s ukrajinskou boxerkou.

9.1.1 Persony

Veronika, 18 let, je studentka gymnazia, ktera si o vikendech ptivydélava na brigadé
v supermarketu. Ma tcet na socialnich sitich a na Instagramu rada sdili fotografie se svymi
kamarady. Zajima se o mddu, proto na Instagramu sleduje influencery, kde hleda inspiraci
v odvétvi odivani. Jakozto studentka ma ptijem do 10 000 korun mési¢né, a proto si nemuize
dovolit obleceni od prémiovych mddnich zna¢ek. Aby mohla i s malou finan¢ni ¢astkou

vyté€zit maximum, tak vyuZziva slevové kody od svych oblibenych influenceri.

Aneta, 32 let, pracuje jako manaZerka ve finan¢ni spolecnosti. Ve svém volném case rada
travi Cas se svym pfitelem a kamaraddkami. Na socidlnich sitich rada sleduje Gspésné zeny,
které ji motivuji v kazdodennim zivote. Diky své vysoké pracovni pozici dostava také vyssi
finan¢ni ohodnoceni. Své finance rada investuje do sebe, a proto se svym zajmem o modu

utraci za prémiové obleceni.

Emil, 26 let, ktery pracuje jako poradce v prodejné s fotoaparaty. Ve svém volném case se
veénuje cyklistice a cviceni ve fitness centru. V zimnich mésicich travi volny ¢as na horach,
kde se vénuje bézeckému i sjezdovému lyzovani. Jakozto fyzicky aktivni ¢loveék rad
investuje do kvalitniho sportovniho obleceni, diky kterému naptiklad na svahu vydrzi déle
bez jakéhokoliv diskomfortu. Na socidlnich sitich radd sleduje obsah s kvalitnimi
fotografiemi a profesionalni sportovce, ktefi se zabyvaji nejen sportem, ktery sam aktivné

dela.
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9.2 Nastroje komunikace

Tento komunikacni plan bude cilen pouze na socidlni sité, jelikoz se jedna o cast
komunikace, kde nejvice zaostavaji vporovnani skonkurenci. Propagace v masovych
médiich je v soucasné dobé¢ kvalitné zpracovana a Ize jednoduse vydedukovat, ze se na ni

sméfuje pozornost.

9.2.1 Instagram

Prvni socialni sit, kterd je vybrana jako soucast komunikacniho planu je Instagram. Jelikoz
vice nez 99 % respondentil pravidelné Instagram navstévuje, tak je obsah sméfovan piimo
zde. Answear ma problém s mirou zapojenim na svém profilu, proto je potfeba provést co
nejvice kroki, které by tuhle situaci mohli napravit. Prvotni variantou je v rdmci spolupraci
s influencery vyuziti kolaboracnich ptispévk, kdy se ptispevek s veskerou interakci propise
na profil Answearu. Dal$i variantou je vyuziti vybranych influencerti pfimo na profilu
Answearu v ptispévcich. Aby nedochéazelo ke snizeni uz tak nizké miry zapojeni budou
vynechdny sponzorované ptispévky a nasledné sledovano, jestli to dokaze pozitivné ovlivnit

algoritmus této socialni sité.

9.2.2 Facebook

Facebook je hned za Instagramem na druhém misté v ramci pravidelné navstévnosti
respondentl, proto je potieba tuto socidlni sit’ zakomponovat do komunika¢niho planu.
AvSak na rozdil od Instagramu zde nechodi cilova skupina primarné za inspiraci ¢i
odpocinkem. Facebook vyuzivaji primarné€ za i¢elem komunikace a ziskem informaci. Proto
zde nebude apel na to, aby influenceti sdileli placené propagace i zde. Zejména v pripade,
kdy nevlastni vlastni stranku na této platformé, proto nebude na né€ ani naléhano, aby si ji
zde vytvortili. Na Facebooku bude pouZzit obsah, ktery se bude vyskytovat na Instagramu.
Facebookova stranka Answearu se zde potyka se stejnym problémem, jako na Instagramu,
a to je velmi nizkd mira zapojeni, proto neni idedlnim feSenim forméat sponzorovanych

ptispevka.
9.2.3 TikTok

TikTok rozd€luje spolecnost na dvé poloviny, coz se prokazalo i v praktické ¢asti prace.
Avsak stale neceld polovina TikTok vyuZziva. JelikoZ se jedné o rychle rostouci platformu,
tak by méla byt vyuzita i vtomto komunikacnim planu. Zde nemusi byt vytvaren originalni

kontent. Pro zacatek staci sdilet stejné reels, jako budou vytvareny na Instagramu. Pokud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Answear dosahne patficného publika, tak se nasledné¢ mulize zacit i s originalnim obsahem

zde.

Zaroven zde je velmi jednoduché a patiicné levna propagace prispévkil, které se zobrazuji
hned po otevieni aplikace. Jelikoz zde Answear nema profil, tak pii zalozeni by mohla byt

vyuzita tato varianta.

9.3 Vybér influencerii

Jelikoz je komunikace rozdélena do tii linek, podle lehce odlisnych cilovych skupin, tak je
potieba rozd¢lit i jednotlivé influencery. Pro kazdou linku byli zvoleni dva influencefi, ktefi
dokazou zacilit na spravnou skupinu. Cast influencert byla zvolena na zékladé doporuéent,
které respondenti uvedli ve vyzkumu. Avsak jich nebylo dostatek, aby byli relevantni pro
vSechny linky komunikace. Proto pro vybér influenceri byly pouzity charakteristiky, které

respondenti uvedli. To se tykalo zejména kvalitativniho vyzkumu.

9.3.1 ,Lifestyle“ linka

Prvni linkou komunikace bude zaméfend na ,lifestyle”. Tento styl jiz momentalné
komunikuji pfes své influencery, protoze to predstavuje velkou ¢ast jimi nabizenych
produktii. Jelikoz vétSina respondentit z dotaznikového Setfeni i individualnich rozhovort
uvedla, ze primérné mésicné vynalozi na modu a jeji doplitky maximalné 3 tisice korun, tak

veskeré produkty, ptipadné celé outfity se budou pohybovat v tomto cenovém rozmezi.

Pro tuto linku byla zachovdna Dominika Pokludova, se kterou Answear dlouhodobé
spolupracuje. Jako influencerka byla zachovana proto, ze si ji nejvice respondentl
v dotaznikovém Setieni dokézala spojit s Answearem, coz dokéze zvednout povédomi o

modnim e-shopu na Instagramu.

Jako druhy influencer byl vybran Jan Hrdlicka (na Instagramu vystupuje jako
@jan_hrdlicka). Byl zvolen na zakladé¢ pozadavkl na influencery od respondenti

z dotaznikového Setieni 1 individualnich rozhovor.

9.3.2 Linka prémiovych znacek

Influencefi, ktefi budou propagovat prémiové znacky, maji v porovnani s ostatnimi
influencery nizsi pocet sledujici, aby dokazali 1épe zaujmout tuto vice specifickou skupinu.
Navic v dotazniku vétSina respondentd, ktefi utrati za modu primérné mésic¢né 3 tisice korun

a vice sleduji mikro influencery, tak byly pro tuto linku zvoleni pravé tyto. Nize zminéné
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influencerky budou sdilet kusy obleceni a modni dopliiky, které jsou v cenové relaci od

3 000 korun.

Jako prvni mikro influencerka byla zvolena Kristyna Patykova (na Instagramu vystupuje
jako @wnb_kristeen). Tato influencerka byla vybrana diky kvalité svych piispévkl a zajmu

0 modu.

Jako druh4 mikro influencerka pro tuto linku byla zvolena Katefina Spirkové (na Instagramu
vystupuje jako @k _spirkova). Pravideln¢ sdili své outfity se svymi sledujicimi a zaroven ma

1 relativné vysokou miru zapojeni u vsech svych ptispevki.

9.3.3 Sportovni linka

Posledni linkou, ktera bude komunikovana pomoci influencert je v rdmci sportovni médy.
Tohle modni odvétvi ma také zastoupeni na internetovém obchodu Answear a zaroven byla
komunikovana i v neddvné kampani. Co se cenového rozmezi tyce, tak se bude pohybovat

cena propagovanych produktt do 5 tisic korun.

V ramci spoluprace sportovniho obleceni byla vybrana EliSka Hudcova (na Instagramu
vystupuje jako @timetofit). Toto doporuceni bylo zminéno jak v kvalitativnim, tak i
v kvantitativnim vyzkumu. Na svém Instagramu se zamé&fuje na outdoorové aktivity, jako je

horsk4 turistika, skialpinismus a lyZovani.

Jako druhy influencer pro sportovni obleceni byl zvolen Maxim Habanec (na Instagramu
vystupuje jako @maximhabanec). Jelikoz v doporuceni v ramci vyzkumu nebyl zminén, tak
byl vybran na zéklad¢ zaliby ve sportu (skateboarding a snowboarding), vysokému poctu
sledujicich (ke dni 29. 3. 2022 86 tisic sledujicich) a zkuSenostem v ramci tvorb¢€ videi a

fotek.

9.4 Sdéleni

Answear se netaji svou podporou silnych Zen, které pochézi ze v§ech v€kovych i piijmovych
skupin. Tato mySlenka zlistala zachovédna 1 do tohoto nového komunika¢niho planu. Toto
sdéleni budou sdilet zejména influencerky Zenského pohlavi. Avsak jak jiz bylo vyse
zminéno, tak je potieba oslovit i muze, proto byli zvoleni i influencefi muzského pohlavi,

ktefi mohou vyzdvihnout stejné sd€leni 1 v ramci muzi.

Jelikoz Answear ukazuje také své snahy v ramci udrzitelnosti a ekologie, tak je na misté

sdilet i tyto své vize. Nedostatecné sdileni této mySlenky bylo jiz dfive vytknuto, kdy to vSak
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povazuji za samoziejmost. AvSak je potfeba tuto myslenku sdilet, aby na tento aspekt

Answearu cilova skupina a celkové vetejnost nezapomnéla.

9.5 Format komunikace

Ptispévky samotného Answearu i vybranych influencerti budou konkrétné na Instagramu ve
form¢ fotografii i videi. Klasické foto pfispévky mély v dotaznikovém Setfeni i
individualnich rozhovorech velkou oblibu, proto by nemély byt vynechany. Aby vSak doslo
k naplnéni cilii celé projektové Casti této prace, tak je potieba dostat Answear do vétSiho
poveédomi. Nejlepsi variantou jsou pro tento krok reels, které maji nejvétsi dosah ze vSech
formatt, kterymi Instagram disponuje. Proto budou influencefi sdilet jak klasické foto
prispévky i reels. VSe bude sdileno 1 ve stories, a to jak na profilu jednotlivych influencert,

tak i na profilu Answearu.

V ramci formatu budou také vyuzity spoleéné piispévky, které se zobrazi nejen na profilu
influencera, ale i na profilu Answearu. Nejvétsi pfidanou hodnotou pro Answear v ramci
tohoto formatu je fakt, Ze se veskeré interakce propiSou na oba zicastnéné profily, coz je

jedna z variant, ktera by mohla naklonit algoritmus zase na stranu Answearu.

9.5.1 Fotografie

Fotografie jsou zakladnim formatem na Instagramu, které stale patii k oblibenym formatim,
proto by mély byt vyuzity 1 v tomto komunika¢nim planu. Preferovanou formou fotografii
jsou celkové outfity, které budou umistény zarovei i1 do stories. Jejich kreativni zpracovani
bude pln¢ pienechano do rukou influencerd, aby to zapadlo do jejich soucasné komunikace

a zaroven 1 mélo jejich ptfidanou hodnotu.

Vsechny piispévky musi disponovat adekvatnimi popisky. Ve vSech se bude nachdzet
sdéleni o udrZitelnosti, jelikoZ to je aspekt, ktery je malo komunikovan. Déle respondenti
apod.) a osobni zkuSenost stimto produktem. Pokud budou probihat jiné kratkodobé
kampang, tak bude popisek upraven. Do popiskil k ptispévkim i stories bude piidan cely

nazev konkrétnich produkti, které budou doplnény i 0 odkazy pfimo na internetovy obchod.

Co se tyce fotografii, které jsou sdileny ptimo Answearem na svém profilu, tak budou muset
byt doplnény minimalné o jejich logo. Jelikoz mnoho lidi si nebylo védomo v praktické casti
préce, jestli jsou prispévky od Answear nebo od About You (obé spole¢nosti maji cerné

textové logo), tak bude muset byt doplnén tento aspekt.
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< Prispévky

. Influencer a answear_cz L/ s

© QY W

16 907 To se mi libi

Jaro uZ je konelné tady, tak bylo na €ase vyménit zimni bundu za
vestu. Pokud shanite vestu na jaro, tak utikejte na @answear_cz.
Majl jich tam plno, takZe si urcité vyberete,

Co nejvice ocefuji je velmi rychlad doprava a zaroven i ekologické
baleni, kdy lepenkova krabice je z plné recyklovatelnych materiald.
Déale mé zaujala snaha co nejvice sniZit odpad, pfi vyrobé
jakeéhokoliv kusu obleceni. Answear bere v potaz nasi planetu a to
by méla byt priorita pro kazdého z nas. #spoluprace

Obrazek 2 - Navrh ptispévku na Instagramu (Zdroj: Vlastni tvorba)
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ull' 4GC =

< Prispévky

% Influencer a answear cz &

© QY W

16 907 To se mi libi

Jak uz jste mohli vidét mnohokrat na mojich stories, tak jsem se
doslova zamilovala do téchto Cernych 3atd. Jsou wvyrobeny z
organické baviny a diky tomu se v nich citim jako v pefince.
Zaroven byl kazdy kousek materialu pfi vyrobé vyuZit a neprisel
tak nazmar. Takovy pristup by mél byt zakladem v modnim
pramyslu,

Tyhle 3aty mam z @answear_cz. Pokud shanite jednoduché
saty, tak na Answearu neprohloubite. #spoluprace

Obrazek 3 - Navrh ptispévku na Instagramu (Zdroj: Vlastni tvorba)
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9.5.2 Videoobsah

V ramci video obsahu budou vyuzivany pouze reels, které budou sdileny i na socidlni sit’
TikTok. Co se obsahu tyce, tak zde bude influencerim pienechana pomérné volna ruka, jak
s obsahem nalozi. Jelikoz influencer zné své publikum nejlépe, tak mu kreativa bude plné
pfenechana. Maximalni délka videa vSak byla stanovena na jednu minutu. Pokud si
influencer zvoli ve videu pouzit mluvené slovo, tak bude muset k videu doplnit i titulky,
protoze mnoho lidi sleduje videa bez zvuku. AvSak samoziejmosti je ukazani produktu a
oznaceni spoluprace s Answear piimo v aplikaci. Piispévky budou zéroven oznaceny i jako

spole¢né s Answearem, takze se propisou i na profil Answearu.

Ke kazdému ptispévku bude muset byt pfipsan i popisek. Z vyzkumu také vzeslo, zZe
respondenty zajima sloZeni samotného produktu, jaky je na dotek a osobni zkuSenosti s timto
produktem. A to plati hlavné v ptipad¢, kdy se jedna o drazsi kus obleceni nebo modni
doplnék. Jelikoz Answear se jiz diive vyjadiil, Ze malo komunikuji své snahy v ramci
udrzitelnosti, tak v popisku bude zminéna jejich prace v ramci udrzitelnosti. V piipad¢, ze

v t¢€ dobé bude probihat jind kampari, tak bude popisek poupraven.

Stejné jako v rameci prispévkl ve formatu fotografii, bude muset byt ve videu pfidano logo,

aby nedochazelo k zaméné obsahu ve vnimani s jejich konkurentem About You.

9.6 Plan komunikace

Nasledné bude rozebrano ¢asové rozmezi a rozpocet na celou komunikacni kampan v ramci

jednoho roku.

9.6.1 Casové rozmezi

Na zéklad¢ vysledkt z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu budou spoluprace navazany
dlouhodobé. Minimalni délka bude jeden rok, pfi¢emz po roce mize dojit k prodlouZeni této

spoluprace nebo jejimu ukonceni, ale to vSe zalezi na domluvé s influencery.

Aby nedoslo k nadmérnému mnozstvi reklam, bude kazdy z influencerti sdilet placenou
spolupraci jednou mési¢né, coz také odpovida po provedeni priiméru vysledkiim z praktické
¢asti prace. Jelikoz budou pfispévky sdileny v ramci spole¢ného ptispévku, a tim padem se
budou propisovat i na profil Answearu, tak musi byt uréeny i jednotlivé dny, kdy bude

spoluprace s influencery sdilena.
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Tabulka 2 — Harmonogram pied sdilenim pfispévkt (Zdroj: vlastni tvorba)

Datum Popis Cinnosti
4.4. 2022 Osloveni influencert
11-15. 4. 2022 Schiizka s influencery
18. 4. 2022 Vyhotoveni a podepsani smluv
19-22.4. 2022 Zprostiedkovani vybrané médy

Tabulka 3 - Harmonogram ptispévku influencerd — prvni mésic (Zdroj: vlastni tvorba)

Datum Influencer Format
2.5.2022 19:00 @k_spirkova Fotografie
7.5.2022 19:00 @timetofit Reels
11. 5. 2022 19:00 @dominika.po Fotografie
16. 5. 2022 19:00 @wnb_Kkristeen Reels
22.5.2022 19:00 @maximhabanec Fotografie
27.5. 2022 19:00 @jan_hrdlicka Reels

Je potieba také pocitat s Casem na schvéleni pfispévki. Prispévek by mél byt poslan na

kontrolu minimélné 5 dni pfed datem sdileni, aby mél influencer dostatek Casu provést

upravy podle potieby.

Tabulka 4 — Harmonogram piispévki influencerti — druhy mésic (Zdroj: vlastni tvorba)

Datum Influencer Format
1. 6. 2022 19:00 @k_spirkova Reels
6. 6.2022 19:00 @timetofit Fotografie
12. 6. 2022 19:00 @dominika.po Reels
17. 6. 2022 19:00 @wnb_kristeen Fotografie
23.6.2022 19:00 @maximhabanec Reels
29. 6. 2022 19:00 @jan_hrdlicka Fotografie
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9.6.2 Rozpocet

Celkovy rozpocet na tento komunikacni plan vramci jednoho roku byl stanoven na

1610 000 k¢. Do této ¢astky jsou zapojeny dva druhy vydaji:

e Naklady za produkt, ktery si influencer bude moct vybrat z e-shopu a nasledné¢ jej

sdilet na svém profilu,

e Castka, kterou influencer obdrZi za sdileni jednoho piispévku. Jelikoz bude sdilet

jeden prispévek meésicné, tak se bude jednat i o jeho mési¢ni piijem od Answearu.

Kazdy z Sesti influencer bude mit stanovenou mési¢ni ¢astku, do které si bude moct potidit
libovolné mnozstvi produktll z internetového obchodu. Pricemz nezalezi, jestli si influencer
s ¢astku napft. 3 000 K¢ vybere jeden produkt nebo si za stejnou ¢astku posklada cely outfit.
Tato ¢astka se vSak bude ménit, a to na zdklad€ linky komunikace, do které spadaji, a to
zamérné proto, ze se jednd o rozdeleni na zékladé primérné mésicni Utraty za obleceni a
modni dopliiky. Influencefi v lince ,lifestyle* budou mit mésicni rozpocet na vybér produkti
3000 k&, influencefi ve sportovni lince budou mit mési¢ni rozpocet do 5000 K¢ a

influencerky v lince s prémiovymi zna¢kami budou mit rozpocet do 7 000 K¢.

Druhym pfijmem pro influencery bude ¢astka za vytvoreni a sdileni samotného ptispévku.
Zde vsak uz bude dochazet na rozdéleni odlisné, které se nebude fidit podle komunikaéni
linky, do které spadaji, ale nybrz podle jejich poctu sledujicich. Mikro influencerky (které
maji do 20 000 sledujicich) dostanou 7 000 K¢ za piispévek. Zde se jedna o @k _spirkova a
@wnb_kristeen. Influencefi, kteti maji pocet sledujicich do 100 000 budou honorovani
20 000 K¢ za ptispévek. Zde spadaji @timetofit, @maximhrabanec a (@dominika.po. Jediny
influencer, ktery ma vice nez 100 000 sledujicich je @jan hrdlicka a ten bude dostavat

30 000 K¢ za piispévek.
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Tabulka 5 — Rozpocet mési¢nich a ro¢nich nakladl na influencery (Zdroj: vlastni tvorba)

Influencer Mési¢ni naklad Ro¢ni naklad
@k_spirkova 14 000 K¢ 168 000 K¢
@wnb_kristeen 14 000 K¢ 168 000 K¢
@timetofit 25 000 K¢ 300 000 K¢
@maximhabanec 25000 K¢ 300 000 K¢
@dominika.po 23 000 K¢ 276 000 K¢
@jan_hrdlicka 33 000 K¢ 396 000 K¢
Celkem 134 000 K¢é 1608 000 K¢

9.7 Rizika komunikace

Nejvétsim rizikem celého komunika¢niho planu je socidlni sit’ Instagram. Aby mohl byt
naplnén cil celého projektu, tak je potfeba zvysit miru zapojeni a interakci s publikem na
profilu Answear. Jelikoz je usuzovano, ze jejich souCasné problémy jsou zplsobeny
algoritmem, ktery zobrazuje pfispévky miniméalnimu mnozstvi sledujicich Answearu, tak se
da tézko stanovit feSeni, protoze algoritmus Mety je piisné stfeZzen. Pokud jeden zvyse
uvedenych krokli nedokdze tuto situaci vyiesit, tak zbyva posledni varianta, kterou je
smazani soucasného profilu Answearu a vytvoieni nového, ktery nebude nijak negativné
ovlivilovan algoritmem. I kdyZ se jednd o pomérné drastické feSeni, tak je to nejspiSe
posledni varianta. Jedinou ztratou by byly samotné ptispévky. Jelikoz pocet sledujicich (ke
dni 30. 3. 2022 14,2 tisic sledujicich) neni az tak vysoky, tak by se dal tento pocet rychle
nabrat zpatky. Daéle by doSlo kptettizeni aktivnich sledujicich, ktefi maji potencial

k jakékoliv aktivité.
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ZAVER
Diplomova prace se zaméfila na modni e-shop Answear. Jelikoz ma v Ceské republice dva
silné konkurenty (Zalando a About You), tak byla potieba vytvofit novy komunikacni plan

pro socialni sité. Po analyze soucasné situace, ktera se na socidlnich sitich postupem casu

zhorSuje (zejména v ramci interakci u prispévki, které nejsou sponzorovany).

V teoretické Casti prace byly pouzity primarn¢ zahrani¢ni zdroje, které jsou v mnoha
piipadech vice relevantni v ramci influencer marketingu a mody. Zaroven byl apel na to, aby
se jednalo o co nejnovéjsi informace, které jesté nebyly prelozeny do ¢eského jazyka. Diky
témto zdrojim byl stanoven teoreticky podklad, ktery je klicovy pro pochopeni dal$ich dvou

¢asti diplomové prace.

Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni a individudlnich rozhovort byl postaven novy
komunika¢ni plan. Komunikace byla rozdélena do tiech linek, které jsou soucasti cilové
skupiny, ale byly v nich nalezeny drobné rozdily. Pro tyto ti linky (,,lifestyle, prémiové
znacky a sportovni moda) byly zvoleni rozdilni influencefi, ktefi dokazou 1épe cilit na toto
specifické publikum. VSichni influenceti budou sdilet obsah ve stejném formétu (fotografie,
reels a stories), avSak kazdy z nich bude obsah sdilet v jiny den. Dale bude dochazet ke
sdileni téchto pfispévkll v ramci kolaboraci mezi profilem influencera a Answearu. Jedna se
o strategii, kterd by mohla zvysit pocet interakci na profilu Answearu a do budoucna i

pomoct Answearu s odhadovanymi problémy v ramci algoritmu.

Béhem prace vznikl vale¢ny konflikt na Ukrajiné, kterou byla ovlivnéna posledni kampan,
kterou Answear zveiejnil. Nahodou se pravé jednalo o boxerku z Ukrajiny, proto data
musela byt na posledni chvili ménéna, av§ak byly pouzity informace, které byly v ¢ase psani

této diplomové prace dostupné.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU
.- ______________________________________________-

Komunikacni plan pro modni e-shop
Answear
Dobry den,
jsem studentkou magisterského programu marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné a rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je
soucasti vyzkumu diplomové prace.
Prace se zaobira tvorbou navrhu komunikaéniho planu pro modni e-shop Answear.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 7 minut. Dotaznik je zcela anonymni.
Predem Vam dékuji za vyplnéni.

Hana Stastna

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole



2. Kolik Vam je let? *

(O Méné nez 16 let
16 - 20 let
21-26 let
27-30 let
31-34let

Vice nez 34 let

OO0 000

3. Jake je velikost mésta, ve kterem zijete *

(O Do 10000 obyvatel

(O 10001 - 50 000 obyvatel
(O 50001 -100 000 obyvatel
(O 100001 - 250 000 obyvatel

(O vice nez 250 000 obyvatel

4. Jaka je prumérna vyse Vaseho mésicniho prijmu? *
(O Do 10000Ké

(O 10001 -20 000 K&

(O 20001-30000 K&

(O 30001 -50000 K¢

(O vice nez 50 000 K&



Instagram

5. Mate ucet na socialni siti Instagram?

O Ano
O Ne

6. Zajimate se o modu? *

O Ano
O Ne



Socialni sité

7. Ktere socialni sité pravidelné navstévujete? *

[] Facebook
Instagram
Tik Tok
Twitter
YouTube

Jiné platformy

00000

8. Kdy travite na socialnich sitich nejvice casu? *

[] Rrano
(] Dopoledne
(] odpoledne
[] vecer
[J vnoci



9. Na kterem formatu na Instagramu travite nejvice ¢asu? *

(] stories
[ Reels

(] prispévky

(] Nevim

10. UGastnite se soutézi na Instagramu? *

(O Ano, u¢astnim se

(O Ne, neGéastnim se

11. Jak dlouha videa na Instagramu preferujete? *

(O Do 1 minuty

(O Do 5 minut

(O Delsinez 5 minut

12. Preferujete videa, ve spolupraci s influencerem, ktera jsou komentovana
mluvenym slovem nebo s hudebnim podkladem a komentarem v popisku? *

(O Miuvené slovo ve videu
(O Informace v popisku

(O Nemam preferenci



13. Vyuzivate odkazy umisténé ve stories Ci prispévku? *

(O Ano, vyuzivam

(O Ne, nevyuzivam

14. Vyuzivate moznost nakupu produktu primo na Instagramu? *

(O Ano, vyuzivam

(O Ne, nevyuzivam



Fashion influencefi na Instagramu

15. Jakou Castku priumérné utratite mési¢né za obleceni a modni doplnky? *

(O Do 1000kKe

(O 1001-3000Ke
(O 3001-5000Ke
(O 5001-10000Ke

(O Vvice nez 10 000 K&

16. Zhruba kolik influencerl sledujete na socialnich sitich? *

Qo

QO 110
O 1120
O 21-50
(O 50avice

17. Proc influencery sledujete?

Vase odpovéd



18. Sledujete ceske influencery? *

O Ano, sleduiji

(O Ne, nesleduji

O Nevim

19. Sledujete ceske mikro influencery? (do 10 000 sleduijicich) *

O Ano, sleduii

(O Ne, nesleduji

(O Nevim

20. Pokud ceske mikro influencery sledujete, ktefi to jsou?

Vase odpovéd

21. Jaky obsah spojeny s modou preferujete u influencert? *

(O ‘unboxing'
O rTry-on haul'

(O Fotka outfitu

O Jine:



22. Poridili jste si nékdy produkt na zakladé doporuceni influencera? *

(O Ano, poridil/a
(O Ne, nepoidil/a

(O Nepamatuii si

23. Vyuzivate slevove kody, které jsou distribuovany pomoci influenceri? *

O Ano, i kdyz bych si tento produkt koupil/a i bez néj
O Ano, diky tomu jsem se o koupi rozhodl/a

(O Ne, nevyuzivam je

24. Vsimate si, jestli influencer vyuziva dany kus obleceni i po ukonceni
spoluprace? *

(O Ano, véimam si

(O Ne, nevaéimam si

25. Vsimate si, jestli spoluprace zapada do komunikace influencera? *

O Ano, vaimam si

(O Ne, nevimam si



26. Jaky mate nazor na situaci, kdy influencer sam oslovi modni firmu o
spolupraci? *

O Nevadi mi, kdyZ influencer udéla prvni krok.

O Zalezi, o jakého influencera se jedna, a také o jakou znacku.

(O Vadi mi, kdyz influencer firmu oslovi.

O Nevim.

27. Jaky typ spoluprace u svych oblibenych influenceri preferujete? *

O Kratkodobé spoluprace/jednorazové spoluprace

(O Dlouhodobé spolupréce

28.V pripadé dlouhodobych spolupraci, jak casto chcete vidét spolupraci na
profilu influencera? *

(O Jednou tydné
O co14dni
(O Jednou mésicné

(O Parkrat do roka



29. Jaky mate nazor na spolupraci s influencerem, kdy je obsah zverejnovan na
profilu modni firmy? *

QO Pozitivni
(O Neutraini

(O Negativni

30. Ovliviiuje mnozstvi spolupraci Vase vnimani influencerd? *

O Ano, ovliviiuje

(O Ne, neovliviuje

31. Kolik je podle Vas idealni mnozstvi spolupraci u jednoho influencera? *

O o
O 23
O 45
O 610

O Vice nez 10



Modni e-shopy

32. Ktere modni e-shopy z nabidky znate? *

About You
Answear
Bonprix
Zalando

Zoot

000000

Zadny vyse zminény

33. Zaznamenali jste modni e-shop Answear na socialnich sitich?

O Ano
O Ne

(O Nepamatuji si

34. Pokud vnimate Answear na socialnich sitich, je néco, co se Vam z jejich
komunikace vybavi?

Vase odpovéd



35. Spojite si néjake influencery s modnim e-shopem Answear?

O Ano
O Ne
(O Nevim

36. Ktereho influencera byste radi vidéli ve spolupraci s modnim e-shopem
Answear?

Vase odpovéd

37. Jaka jsou pozitiva komunikace modnich e-shopu Zalando a About You?

Srozumitelna komunikace
Spravny vybér influencert
Slevové kody

Soutéze

Graficka podoba

Adekvatni mnozstvi spolupraci
Sdileni svych vizi

Eventy

Zakaznicky servis

Nevim

Jiné:

00 0 04 08 00 0



38. Jaka jsou negativa komunikace modnich e-shopu Zalando a About You? Napr.
Vybér influencerd, sdileni vizi a cilt, eventy apod.

Vybér influencerd

Neprehledna komunikace
Nelibiva grafika

Nadmérné mnozstvi spolupraci
Zakaznicky servis

Eventy

Nejasné komunikované cile
Nevim

Jiné:

0oo000o0000



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou dostupné zde:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1akelogIMS2L9WIco7rTUouY m-
H1mxzEKoWoejaPPAUY/edit?usp=sharing



PRILOHA P I1I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Dobry den, jsem studentka druhého ro¢niku navazujiciho magisterského studia
marketingovych komunikaci. Tento individualni rozhovor bude pouzit jako soucést
vyzkumu do mé diplomové prace, ktera se zaobira tvorbou komunika¢niho planu pro mddni
e-shop Answear. Rozhovor bude nahrdvan a informace budou anonymné pouZity
Vv diplomové praci.

CASTI. - MODA
Zajimate se 0 modu?

e Kolik primérné za mésic vylozite financi na ndkup obleceni a modnich doplikti?

CAST II. - SOCIALNI SITE
Mate uicet na socidlni siti Instagram?
Jaké socialné sité kromé Instagramu vyuZivate?

Ktery z formati prispévkii na Instagramu sledujete nejvice? (stories, reels, prispévek)
e Proc zrovna tento format?
e Je pro vas zajimav¢jsi video piispévky nebo fotky?
e Preferujete ve videu mluvené slovo nebo hudbu a komentai v popisku?
e Mate naopak né&jaky format, ktery vam nevyhovuje?
e Napadé Vas n&jaky novy format, ktery Vam ptijde lepsi?

Kterou soc. sit’ nejvice vyuZivate?
e Pro€ zrovna tuto?
e Mate néjakou, kterou nevyuzivate viibec?

Kdy travite nejvice ¢asu na socialnich sitich?
Pouzivate TikTok?

e Jakd témata na nich sledujete?

e Kolik ¢asu travite na TikTok denné?

CAST I11. - INFLUENCERI
Jaké influencery sledujete?

e Proc zrovna tyto influencery sledujete?

e Kolik influencerti cca sledujete?

e Jak byste charakterizovali ide4lniho influencera?

e Je naopak néco, co Vas od né&jakych influencerti odrazuje?
e Sledujete i1 Ceské mikro influencery? Kteti to jsou?

Ovliviiuje Vas vyss$i mnozZstvi spolupraci u influencera?



e Kolik je podle Vas idedlni mnozstvi spolupraci?
e Preferujete kratkodobé spoluprace nebo dlouhodobé?
e Jak Casto si piejete vidét spolupraci s influencerem?

Poridili jste si nékdy kus obleceni na zdkladé doporuceni od influencera?
e Sdileli jste s influencerem néslednou zpétnou vazbu ohledn¢ dané¢ho produktu?
e Portidili jste si kus obleceni pouze na zakladé slevové kodu od influencera?
e Vedou Vas tyto spoluprace k impulzivnim ndkuptim?

Ywvr

Utastnite se soutéZi na Instagramu pies influencery?
e Pokud ano, tak jedna se primarn¢ o samotné produkty nebo vouchery?

ZKklamalo Vas nékdy doporuceni od influencera?
e Sdélili jste ndslednou zpétnou vazbu influencerovi piip. firmé?

CAST IV - MODNI E-SHOPY NA SOCIALNICH SiTiCH

Vénujete pozornost tomu, zda médni znacky a e-shopy sdili na socialnich sitich své vize
a cile?
Jaky mate nazor na spolupraci s influencerem, ktera je sdilena na profilu médniho e-
shopu?
Jaké médni e-shopy znate?
Zaregistrovali jste Answear na socialnich sitich?

e Jak na Vs jejich komunikace pisobi?

e Vybavite si n¢jaké influencery, se kterymi spolupracuji?

e Které influencery byste si prali vidét ve spolupraci s modnim e-shopem Answear?

Co se Vam libi, a naopak nelibi na komunikacich About You a Zalando?

Déekuji Vam za ochotu a Cas, na provedeni tohoto rozhovoru pro mou diplomovou praci. Na
shledanou.



PRILOHA P IV: ZAZNAMY INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Soubor se  zaznamy s individudlnimi = rozhovory  jsou  dostupné  zde:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/ILAJEXSf6BSSXc5ahxZEBEFhfx9rgixZv



