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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva influencery, jejich fashion zna¢kami a vnimanim téchto
fashion znacek cilovou skupinou. Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace objasniuje pojmy jako
online marketing a jeho druhy a nastroje, a fashion marketing a jeho specifické nastroje.
Préace také dale pojednava o influencer marketingu a také objasiuje pojem znacka a budovani

znacky.

Kli¢ova slova: online marketing, fashion marketing, influencer marketing, influencer, moda,

znacka

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with influencers, their fashion brands and the perception of these
fashion brands by target audience. The theoretical part of the bachelor thesis introduces
terms such as online marketing and its types and tools and fashion marketing and its specific
tools. This thesis also further defines influencer marketing and clarifies terms brand and

brandbuilding.

Keywords: online marketing, fashion marketing, influencer marketing, influencer, fashion,
brand
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UvoD

Na zakladé spojeni tiech stile oblibenéjsich odvétvi — influencer marketing, fashion
marketing a brandbuilding, vznikla mySlenka této prace a vyzkumu. Moda je
neodmyslitelnou soucéasti naSeho svéta a s postupné rostouci oblibenosti influencer
marketingu roste v posledni dob¢ také spojeni influencer a fashion marketingu. Znacky se
tvofi a buduji kazdym dnem, avSak za pomérné novodoby trend Ize povazovat, kdyz svou

vlastni znacku zalozi a buduje prave influencer.

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem fashion marketingu ve spojeni s influencer
marketingem a pojednava tedy o influencerech, kteti zakladaji své vlastni fashion znacky.
Cilem této prace je zjistit osobni vnimani vybranych fashion znacek influencert zastupci
cilové skupiny, kterou tvoii Zeny ve veékovém rozmezi 15-40 let. Konkrétné se jedna o

znacky Ariette, Laska je a Chiara Ferragni Collection.

Prvni ¢asti této prace jsou teoreticka vychodiska relevantni k tématu, kterd jsou nutna
K porozuméni druhé, tedy praktické Casti prace. Vysvétleny tedy budou naptiklad pojmy
online marketing, fashion marketing a influencer marketing. Déale pak druhy a specifické
nastroje online a fashion marketingu, ¢i naptiklad co je to znacka. V praktické ¢asti je pak
proveden kvalitativni vyzkum v podob¢ polostrukturovanych rozhovort se zastupci cilové
skupiny, a také jsou zde predstaveny jednotlivé influencerky a jejich fashion znacky, o
kterych pojednava cely vyzkum. Na zakladé vysledkt tohoto vyzkumu pak bude provedena

analyza, zodpovézeni vyzkumné otdzky a navrhnuto doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pro definovani pojmu online marketing je nejprve potfebné definovat, co to vlastné znamena
marketing obecné. Definic marketingu jako takového lze najit nespocet a riizni autofi jej
definuji riznymi zpasoby, vétSinou maji ale vSechny definice spolecnou podstatu, kterou je
zakaznik a uspokojeni jeho potieb. Naptiklad podle Svétlika (2018, s. 7) je marketing proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani, a kdy v kone¢né fazi dochazi
k uspokojeni potieb a piani zakaznika, a tim i splnéni cilti organizace. Jedny z nejvétsich
osobnosti a autorit v oblasti marketingu zase ve své knize podstatu marketingu definuji
nasledovné. ,,Marketing se zabyvé identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych

wewvr

ziskove* (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Obecné se marketing déli na spoustu druhii a podobor, a online marketing je pravé jednim
z nich. Casto je také mozné se setkat s pojmy digitalni marketing nebo internet marketing.
Jednoduse feceno, je to v podstaté marketing, jehoZ veskeré déni se odehravé na internetu.
Marketingova platforma Mailchimp (©2001-2022) jej definuje jako propagaci znacek za
ucelem spojeni s potencidlnimi zdkazniky pomoci internetu a dalSich forem digitalni
komunikace.! ,,V online marketingu v zasad& plati stejné principy, jako u klasického
marketingu (feknéme offlinového) — tedy od pochopeni potieb zadkazniki, ptes reklamu,
prodej, distribuci az po retenci zakaznikl. Rozdil je v tom, Ze internetové prostiedi nabizi
zcela jiné moznosti napfi¢ vSemi zminénymi ¢innostmi a nejen, ze se neustale vyvijeji, ale

hlavné se vyvijeji mnohem rychleji, nez v offlinu“ (Zeman, 2017).

Online marketing také zahrnuje spoustu specializaci, podobort a také nastroju, které budou

zminény v nasledujicich podkapitolach.

1.1 Druhy online marketingu

Online marketing méa n¢kolik druhti marketingu, z nichz kazdy mé svij cil, a n¢kolik
nastroju, které pomahaji tohoto cile dosdhnout. Marketing se da také rozd¢lit na outbound
a inbound marketing, a kazdy z nize uvedenych druhii 1ze zafadit do jedné z téchto dvou
kategorii. Americka spole¢nost Marketo (©2022) na svém webu vysvétluje, ze outbound

marketing zahrnuje proaktivni oslovovani spotiebiteld, aby v nich vyvolali zajem o produkt,

! ,Digital marketing, also called online marketing, is the promotion of brands to connect with potential
customers using the internet and other forms of digital communication*
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naproti tomu inbound marketing se soustiedi na vytvareni a distribuci obsahu, ktery ptitahuje
lidi na web.2 Do outbound marketingu lze zafadit napt. e-mail marketing, naproti tomu do

inbound marketingu zase napf. content marketing ¢i nastroje jako napt. SEO.

1.1.1 Social media marketing

Jak jiz bylo zminéno, existuje né€kolik druhl online marketingu. Jednim z nich je social
media marketing, ktery Dodson (2016, s. 153) definuje jako formu internetového
marketingu, kterd vyuziva stranky socialnich siti jako marketingove nastroje a tim ziskava
navstévnost, zviditelnéni zna¢ky a interakci se zékazniky prostfednictvim socialnich médii.
Jednou z nejpopularnéjsich platforem social media marketingu je Instagram s celkem 1,3
miliardy uzivatel po celém svété. AvsSak i1 pfes postupny pokles zdjmu o socidlni sit
Facebook, je tato platforma stéle nejpouzivangjsi (Cernovsky, [b.r.]). Dalsimi socialnimi
sitémi jsou napi. Youtube, Twitter, Pinterest, LinkedIn, a nové i TikTok, ktery vyuziva
prevazné nejmladsi generace. Protoze marketing na socidlnich sitich zahrnuje aktivni ucast
publika, stal se oblibenym zpisobem, jak ziskat pozornost. Z 96 % je to zaroven také
nejoblibengjsi obsahové médium pro B2C marketéry a prosazuje se i v B2B sféfe. Podle
Content Marketing Institute zvysilo letos 61 % B2B obchodnikil uzivani socialnich médii*

(Mailchimp, ©2001-2022).

1.1.2 Affiliate marketing

Dalsim druhem je affiliate marketing. Je to druh marketingu, ktery ¢lovéku umoziuje
vydélavat penize V podobé ziskavani provize za propagaci podnikani jiné osoby c¢i
spolecnosti. Mezi kandly affiliate marketingu patii hostovani videoreklam prostfednictvim

Youtube ¢&i zvetejiiovani affiliate odkazii na uétech na socialnich sitich® (Alexander, 2022).

2 _Outbound marketing involves proactively reaching out to consumers to get them interested in a product.
By contrast, inbound marketing centers on creating and distributing content that draws people into your
website*

3 A form of Internet marketing utilizing social networking sites as marketing tools, thereby gaining traffic,
brand exposure, and interaction with customers through social media“

4 ,,Because social media marketing involves active audience participation, it has become a popular way of
getting attention. It's the most popular content medium for B2C marketers at 96%, and it's gaining ground in
the B2B sphere as well. According to the Content Marketing Institute, 61% of B2B content marketers
increased their use of social media this year

5  Affiliate marketing channels include: Hosting video ads through the YouTube Partner Program and
Posting affiliate links from your social media accounts*
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Tohoto druhu online marketingu v posledni dobé hojné vyuzivaji pfevazné influencefti na

svych socidlnich sitich, kdy je to pro n¢ dal$im zdrojem piijmda.

1.1.3 Content marketing

Dal8im druhem, ktery influenceti také hojné vyuzivaji, je content marketing. Netyka se vSak
pouze influencerti, content vytvaii kdokoliv. Tento termin tedy oznaluje vytvafeni a
propagaci obsahovych aktiv za ti¢elem vytvaieni povédomi o znacce, ristu navstévnosti a
ziskavani potencialnich zakaznika® (Alexander, 2022). Obsahovy marketing zahrnuje
nekolik kanalti, pomoci kterych je mozné obsah tvofit. Jsou to naptiklad prispévky ¢i ¢lanky

na blogu, infografika, video, podcast a dalsi.

1.1.4 Webovy marketing

V neposledni fadé bude zminén webovy marketing. Jednd se v podstaté o tvorbu a
optimalizaci webovych stranek, které by mély probihat v souladu s pravidly pro UX a Ul
design. UX, z anglického piekladu user experience, se zabyva tim, jak web funguje. Naproti

tomu UI (user interface) fesi, jak web vypada (MyTimi, [b.r.]).

Velmi dalezitym a v poslednich par letech velmi oblibenym druhem online marketingu je

influencer marketing, tomu bude ale vénovana samostatna kapitola.
1.2 Néastroje online marketingu

1.2.1 SEO

SEO neboli Search Engine Optimization, ¢esky optimalizace pro vyhledavace, je nastroj
online marketingu, ktery ma za tikol zvysit dohledatelnost webu a tim nabidnout uzivatelim
to, co hledaji, ve chvili, kdy to hledaji (Zeman, 2017). Susan Ward (2020) na platform¢ The
Balance definuje SEO jako proces dolad’ovani textt na firemnim webu tak, aby se web
umistil vySe ve vysledcich vyhledavani, kdyz potencidlni zakaznici zadaji hledané vyrazy.

Velkou vyhodou je, Ze je tento nastroj neplaceny.

6, This term denotes the creation and promotion of content assets for the purpose of generating brand
awareness, traffic growth, lead generation, and customers*
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1.2.2 PPC

Dalsim velmi oblibenym nastrojem je PPC, z anglického ptekladu Pay Per Click. Je to
V podstaté model piijma ve vyhledavacich, kdy inzerent za reklamu plati pouze tehdy, kdyz
uzivatel na danou reklamu klikne’ (Dodson, 2016, s. 45). Jednim z nejb&znéjsich typti PPC
je Google Ads, ktery umoziiuje platit za nejlepsi pozice reklam ve vysledcich vyhledavani
na Google za prokliky reklam. Dalsimi typy PPC mohou byt napf. placend reklama na
Facebooku, reklamni kampan¢ na Twitteru nebo sponzorované zpravy na LinkedIn
(Alexander, 2022). Zeman (2017) dodava, ze ceny za proklik se mohou pohybovat od
halétovych polozek az po desitky K¢ za klik.

1.2.3 E-mailing

E-mail marketing je druh online marketingu, avSak funguje spiSe jako jeho nastroj. E-
mailing je v podstaté zptisob komunikace spole¢nosti s jejimi nejen stavajicimi, ale i
potencidlnimi zékazniky. E-mail se ¢asto pouziva k propagaci obsahu, slev a akci, a také k
nasmérovani lidi na webové stranky firmy (Alexander, 2022). Mailchimp (©2001-2022)
dokonce uvadi statistiky, ze 89 % dotazanych profesional oznacilo e-mailing jako
nejucinnéjsi generator potencialnich zdkaznik.®

E-mailing vSak nemusi byt tak jednoduchy, jak se mozna zda. Je dulezité si dat cas a praci
s vytvarenim relevantniho a zajimavého obsahu, a také shirat relevantni e-mailové adresy
zékazniku. Harris (2017, s. 50) ve své publikaci zduraznuje, ze pokud si zakaznik nemysli,
faktor pii planovani e-mailové strategie pravé relevance. ,,E-maily jsou mocnym
marketingovym nastrojem, ale stejné jako ostatni online kanaly je tieba je testovat,

spravovat, méfit a optimalizovat*® (Harris, 2017, s. 50).

7, The revenue model adopted by search engines whereby the advertiser pays only when a user clicks on an
ad“

8 ,Email marketing is a proven, effective technique all on its own: 89% of surveyed professionals named it as
their most effective lead generatore

® ,Emails are a powerful marketing tool, but like other online channels they need to be tested, managed,
measured, and optimized*
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2 FASHION MARKETING

V marketingu existuje spousta riznych odvétvi a jednim z nich je pravé fashion marketing,
ktery se nezabyva ni¢im jiny nez médou. V této kapitole bude tedy vysvétleno, co je to moda,
fashion marketing, budou také rozebrany trendy fashion marketingu — slow a fast fashion, a

V neposledni fadé budou zminény specifické nastroje platné pro fashion marketing.

Fashion z anglického piekladu znamena moéda. Je tedy mozné se Casto setkat i S nazvem

modni marketing, avSak pravdépodobné Castéji se vyuziva pojem fashion marketing.

Moda se da definovat nckolika zpisoby a je pomérné tézké tento pojem definovat
jednozna¢ng. Napiiklad Khelerova, Haunerova a Simonovska (2019, s. 19) ji definuji jako
,»soubor antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot,
vice ¢i méné typickych pro ur€itou historickou, spoleéensko-ekonomickou etapu vyvoje
Clovéka a spolecnosti®. Jiné zdroje zase uvadi pomérné jednodussi definice. Rath et al.
(2015, s. 5) ve své publikaci uvadi, Ze se tento termin vztahuje na cokoliv, co je okamzikem
a predmétem zmény, cokoliv, co je v soucasné dobé popularni a populace to povazuje za
zadouci. 1

Fashion marketing je tedy odvétvim marketingu, které se zabyva reklamou obleceni a
dopliikt na specificky cilovy trh!! (What is, 2021). Olga Mitterfellner (2019, s. 1) ve své
publikaci o fashion marketingu hovoii jako o soucasti velkého modniho primyslu, ktera ma
dlouhou historii, ale ve fashion marketingu, jak je znam dnes, se tato dlouha historie
kombinuje s praktikami starymi pouze desitky let. Fashion marketing je v modnim primyslu
také velmi dulezity, nebot’ spojuje spotiebitele s modni znackou, a pokud je fashion
marketing proveden spravné, je pochopen piibéh obleceni, poselstvi od navrhafe a to, co

znacka zastupuje (What is, 2021).

2.1 Fast fashion

Obrovskym trendem fashion marketingu v poslednich letech je fast fashion. Doslovny
preklad anglického vyrazu fast fashion je rychla moda. Ta muze byt definovéana jako levné

a trendy obleceni, které napodobuje modely z ptehlidkovych mol nebo kultur celebrit, a

10 The term fashion applies to anything that’s of the moment and subject to change; it’s anything that members
of a population deem desirable and appropriate at a given time.*

11| Fashion marketing is a branch of marketing that deals with the advertising of clothing and accessories to a
specific target market.«
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obrovskou rychlosti je pfeménuje na odévy prodavajici se v obchodech na ulici, aby
uspokojily potiebu a poptavku spotiebitelil? (Rauturier, 2021). Skvéle tento pojem také
vysvétluje LapSanska (2014, s. 13), kterd fast fashion definuje jako model vyroby, distribuce
a prodeje v ramci maloobchodni sité, jehoZz cilem je dostat k zakaznikovi nejnovéjsi modni
trendy v co nejkrat§im case. Cilem fast fashion tedy neni jen dostat nejnovéjsi trendy
v oblékani co nejrychleji na trh v obrovskych kvantech, ale také je prodat zakaznikim za co
nejnizsi ceny.

Vznik fast fashion je nasledkem pfichodu primyslové revoluce v 18. stoleti. Tato revoluce
s sebou prinesla spoustu novych technologii, véetné Siciho stroje, coz byl pro modu velky
krok. Vyroba obleceni se tak stala jednodussi, rychlejsi a levné&jsi, a vznikaly tak odévni
dilny, které uspokojily také stfedni vrstvy®® (Rauturier, 2021). Jako piiklad fast fashion

fetézcl lze uvést maloobchodni producenty, jako je napt. H&M, Zara, Primark aj.

Fast fashion ma vSak velmi Spatné dopady, které nelze opominout. Témi jsou napf.
znecistovani planety sklenikovymi plyny pii vyrobé nebo obrovska spotieba vody. Ngan Le
(2020) v ¢lanku na platformé student princetonské univerzity uvadi statistiku, ze na vyrobu
jednoho kilogramu bavlny je potieba 10 000 litrt vody, nebo pfiblizné 3 000 litrtt vody na
jedno bavinéné tricko. Kromé toho barveni textilu vyzaduje toxické chemikalie, které
néasledné konéi v oceanech.* Fast fashion ma také velké dopady na oblasti lidskych préav.
Spole¢nosti si ¢asto pro svou vyrobu vybiraji ne pfilis vyspélé zemé, aby naklady na vyrobu
byly co nejnizsi, tedy vyuzivaji levné pracovni sily a pracovnici ¢asto pracuji v nevhodnych

podminkach za minimalni finan¢ni ohodnoceni.

Celkove tedy fast fashion zodpovida za velmi $patné dopady nejen na Zivotni prostiedi, ale
i na lidé ¢i zvitata. Ngan Le (2020) ve svem ¢lanku dokonce uvadi fakt, ze modni primysl
je v soucasnosti zodpoveédny za vice ro¢nich uhlikovych emisi nez v§echny mezinarodni lety

a namoini doprava dohromady.™

12| Fast fashion can be defined as cheap, trendy clothing that samples ideas from the catwalk or celebrity
culture and turns them into garments in high street stores at breakneck speed to meet consumer demand*

13 | Clothes became easier, quicker, and cheaper to make. Dressmaking shops emerged to cater to the middle
classes*

14 It takes 10,000 liters of water to produce one kilogram of cotton or approximately 3,000 liters of water for
one cotton shirt. Furthermore, textile dyeing requires toxic chemicals that subsequently end up in our oceans

15 The fashion industry is currently responsible for more annual carbon emissions than all international
flights and maritime shipping combined
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2.2 Slow fashion

Pomala moda, ¢asto uvadéna anglicky jako slow fashion, je logicky naprosty opak fast
fashion. Jedna se o piistup k vyrobé obleCeni, ktery bere v tvahu vSechny aspekty
dodavatelského fetézce, a ptitom si klade za cil respektovat lidi, Zivotni prostiedi a zvifata.
To znamena také stravit vice ¢asu procesem navrhovani a zajistit, aby kazdy kus obleceni
byl vyroben kvalitné'® (Marquis, 2021). ,,Je to zptisob, jakym nad obledenim premyslime*
(Slow Fashion, 2020). Slow fashion tedy fesi, kde a jak bylo obleceni vyrobeno, za jakych
podminek, z jakych materialti atd. Spotiebitelé nakupujici oble¢eni s myslenkou slow
fashion pied nakupem peclive voli prodejce a obchody s obleCenim, a pii samotném nakupu
pfemysli, zda jim obleceni dobte sedi, zda je materidl ptirodni a kvalitni, nebo také zda dany

kus oble¢eni fadné unosi a nebude jen lezet ve skiini.

Slow fashion vznikla v podstaté jako reakce na obrovsky rozmach rychlé mody, kdy si
lidstvo zacalo vSimat velké nestability fast fashion a také jejich nevyhod a dopadu, od
$patnych pracovnich podminek pracovnikl az po zne€istovani planety. Jako prvni tento
pojem vymezila aktivistka Kate Fletcher v ¢lanku pro ¢asopis The Ecologist v roce 2007,
kdy timto nastinila potfebu piehodnotit zpisob, jakym se lidé divaji na odévni pramysl.

Nevidéla slow fashion jako zaloZenou na ¢ase, ale na kvalité!” (Lebby, 2021).

2.3 Specifické nastroje fashion marketingu

Velmi ¢asto ma kazda oblast své specifické nastroje, a ani fashion marketing toho neni
vyjimkou. Marketing sam o sobé ma své specifické nastroje, které vyuziva k dosazeni svého
cile. Témito néstroji jsou reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct
marketing. A tyto marketingové nastroje plati také i pro modni marketing. Avsak, jak jiz
bylo zminéno, kazdé odvétvi ma vétsinou své specifické nastroje. Nize uvedené nastroje jsou
nastroje typické Cisté jen pro fashion marketing, a krom¢ zminénych modnich Casopist,

prehlidek a fotografii k nim mliZeme zatadit také merchandising ¢i napft. vyklady obchod.

Lapsanska (2014, s. 18) ve své knize uvadi, ze historie mody je i historii jedine¢nych nositelt

jejich odkazi, kterymi jsou modni Casopisy, modni fotografie a modni piehlidka. Z nich se

16 _Slow Fashion is an approach to producing clothing which takes into consideration all aspects of the
supply chain and in doing so, aims to respect people, the environment, and animals. It also means spending
more time on the design process, ensuring that each piece of apparel is quality made*

17 In 2007, when author and activist Kate Fletcher coined the term "slow fashion" in an article for The
Ecologist, she outlined the need to reevaluate the way we look at the clothing industry. She didn't see slow
fashion as time-based, per se, but quality-based*
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te€zké si modu piedstavit. V 21. stoleti k témto nastrojim piibyva také internet, médni blogy

a socialni média, a moda se tak z velké ¢asti dnes prezentuje diky digitalnim technologiim.

2.3.1 Maoddni ¢asopisy

Vznik mddnich Casopist se datuje na prelomu 19. a 20. stoleti, kdy tyto casopisy mély
obrovsky vliv na §ifeni novinek a trendl ze svéta mddy, a jejich vliv se postupné rozvijel
¢im dal vice. S rostouci popularitou se modni ¢asopisy stavaji vice nez jen modnim zdrojem,
ale také odrazem kultury, trendd a spole¢enskych nazort.'® Modni asopisy jsou v podstats
hlavnim zdrojem pro $ifeni trendii a jejich hlavnim zaméfenim nejsou prevazné texty, ale

spise modni fotografie!® (Vosper-Woghiren, 2013, s. 24).

Modni ¢asopisy jsou tedy velmi dalezité v rdmci propagace mody, a to nejen prostiednictvim
samotné reklamy, ale i prostfednictvim moédni Zurnalistiky. Clanky o mod&, o médnich
navrhatich, recenze modnich piehlidek a komentafe o nejnovéjsich kolekcich v rdmci
fashion weeki, a samoziejme i foto fashion story v modnich ¢asopisech, vytvaii a propaguji
aktualni vzhled pro sezénu (LapSanska, 2014, s. 37). Krom¢& mody piinasi modni ¢asopisy
vétSinou 1 novinky ze svéta kosmetiky, zajimavé rozhovory i s t€émi nejvyznamnéjSimi

osobnostmi oboru a také exkluzivni reportaze.

Mezi nejznaméjsi celosvétové modni Casopisy patii napi. Harper‘s Bazaar ¢i Vogue, coz
byly také jedny z prvnich modnich ¢asopisti viibec. Harper‘s Bazaar vznikl v roce 1867 jako
tydenik, na Gplném zacatku 20. stoleti se ale zacal vydavat mési¢né, coz zlistalo az dodnes.
V redakci Casopisu se v pritbéhu let stihlo vystiidat spoustu osobnosti, které do Casopisu
pfinesly néco nového a ¢im cCasopis také posunovaly kupiedu ke stale vyssi prestizi. Za
zminku stoji nap¥. Carmel Snow. Séfredaktorka, kterd se nebala riskovat a oslovovala vzdy
jen ty nejlepsi fotografy (LapSanska, 2014, s.18). Naproti tomu VVogue je z modnich casopist
nejvice zaméteny také na lifestyle, a ne pouze na mddu. Stejné jako Harper’s Bazaar,
v pocatcich vychazel Vogue jako tydenik a dnes se vydava mési¢né. Zalozil jej Arthur
Baldwin Turnure a zaméioval Sse na vyssi spolenost. Zvefejfioval zpravy o mistni

spolecenské scéng, tradicich a spolecenské, nejen modni etiketé. V ¢asopisu Vogue se také

18 With the growing popularity of fashion magazines, these publications are becoming more than just a
fashion source, but a reflection of culture, trends, and societal views*

19| Fashion magazines are a major source for disseminating trends. The major attraction is not the writing but
the fashion spreads or editorials*
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objevovaly recenze knih, hudby, nebo napt. divadelnich her. S ptichodem Condé Nasta,
amerického vydavatele a podnikatele, se Casopis pfeménil v Casopis jesté vice zaméteny na
damskou moédu, na krasu a na etiketu. Také, jako reklamni manazer, podstatné zvysil podil
reklamy v Casopisu a zaslouzil se také o to, Ze pro Vogue pracovali ti nejlepsi ilustratoii a

fotografové, a téma madda si ve Vogue ziskalo vysoké postaveni (LapSanska, 2014, s. 19).

2.3.2 Moddni piehlidky

»Jedna se o spoleCenskou udalost, na které modni navrhaii, nebo i firmy piedvadéji svou
kolekci modelt a obleCeni. Na modnich prehlidkach jsou predvadény zejména kolekce pied
jednotlivou sezoénou, na nichz se ndvrhafi snazi predvést nejnovejsi modni trendy™
(Uhlitova, 2019, s. 43). Modni piehlidka probiha tak, ze modelka ¢i model, obleceni
v odévech modniho névrhatfe a jeho tymu, prezentuji tento model chizi po prehlidkovém
molu. Za témito udalostmi stoji také spousta prace a lidi pracujici na osvétleni, ozvuceni,
organizaci apod. Nékdy samotnou prezentaci modelt mize dopliiovat i doprovodny program

Vv podobé¢ napft. péveckého ¢i tane¢niho vystoupeni.

LapsSanska (2014, s. 37) o modni ptehlidce mluvi jako o neoddélitelné soucasti a jedinecném
nastroji modniho marketingu, které poskytuji vyznamny prostor pro public relations a

propagaci mddnich navrhaii a jejich vizi v ramci médniho designu.

2.3.3 Modni fotografie

Dalsi nastroj fashion marketingu, ktery hraje ve svété mody a modniho marketingu takeé
velmi dulezitou roli, je modni fotografie. Ta se v Casopisech zacala objevovat na zacatku 20.
stoleti a s postupnym ristem jeji kvality postupné nahrazovala modni kresby. U vzniku
maodni fotografie figuruje ¢asopis Vogue a tehdej$i manazer Condé Nast, diky kterému
modni fotografie jiz v zacatcich 20. stoleti produkovala nové vzory a ikony stylu. Béhem 20.
stoleti prosla modni fotografie také mnoZstvim zmén, z nichz prvni zménou hned na zac¢atku
bylo, Ze ddmy zvyS$$i spolecnosti a divadelni herecky, které figurovaly na prvnich
fotografiich, vysttidaly profesionalni modelky, ¢imz se vytvoftil prostor pro novou profesi,
profesi modelky (Lapsanska, 2014, s. 28). Za zakladatele mddni fotografie je povazovan
némecky fotograf pisobici na zacatku 20. stoleti, Adolf de Meyer. Jeho tvorbu ve své knize
detailngji popisuje Lapsanska (2014, s. 29) — vychazel z piktorialismu a jeho fotografie
pfipominaly barokni portrétni kresby, ¢asto volil pfirozené prostiedi a chtél, aby modelky

pii pézovani pusobily uvolnéné, jeho fotografie byly tedy statické, ale zdroven ptirozené.
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Je dulezité také zminit, Ze existuji rizné druhy modni fotografie. ,,Klasicka modni fotografie
ma za ukol ¢tendfe informovat o nejnovéjsich modnich trendech” (Umova, 2016, s. 17).
Modni fotografie je takové zaroven v blizkém vztahu s reklamni fotografii, pokud se jedna
o fotografii v médnich katalozich a ¢asopisech, které propaguji dany vyrobek a lakaji
zakaznika ke koupi. ,,Moda zde figuruje jako produkt, ktery je tieba prodat™ (Umova, 2016,
s. 17). V klasické modni fotografii se také pozornost zamétuje hlavné na produkt, proto tyto
fotografie Casto nebyvaji nijak stylizované a prostiedi a prvky jsou ¢asto neutralni. Chybi
prvky kontroverze, vzhled a pézovani modelky je jednoduchy, a ne pfili§ kontroverzni. Na
fotce nefiguruji zadné dalsi predméty, které by potencialné mohly odvadét pozornost. Tohle
vSe jsou typické rysy pro klasickou médni fotografii. Na ponékud vyssi urovni je vSak modni
fotografie editorialova. Je to prave ten typ fotografii, se kterymi se lze setkat v mddnich
Casopisech jako napt. Vogue, Harpers Bazaar aj. Jak vysvétluje Umova (2016, s. 19) ve své
préci, tento druh fotografie ma za cil propagovat high-end modni znacku a zaroven vypraveét
piibéh, ¢imz se velmi podstatné odlisuje od fotografie mody, ktera moédu prezentuje jen jako

prodejni artikl.
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3 INFLUENCER MARKETING

Jedn4 se o druh online marketingu a pomérné novodoby trend. Radi se do né&j aktivity, ve
kterych hraji velkou roli vétSinou znamé osobnosti riznych obori. Nejéastéji se jedna o
placené i neplacené partnerstvi mezi znatkami a osobnostmi socialnich siti, jako je napfiklad

Youtube, Instagram, Facebook, Twitter, nové i Tik Tok a mnoho dalsich.

Influencer marketing je velmi popularni marketingovy nastroj ¢i strategie, Kterou dnes
vyuziva jiz spousta obchodniki a v poslednich letech je také rychle rostoucim trendem.
Jednoduse feceno, jednd se o marketingovou strategii, ktera je zaloZena na taktice vyuziti
influencera a jeho vlivu na své publikum za uéelem propagace a zvyseni prodejua?® (Barker,
2021). Témito influencery jsou lidé, kteti maji schopnost néjakym zptsobem ovliviiovat své
sledovatele a znacky tohoto vlivu vyuzivaji ve prospéch propagace jejich produktu, sluzby
¢i znacky obecné. Dnes se influencer povazuje jiz za povolani. Tento druh marketingu je

Vv dnesni dob¢ velmi u¢inny a kazdym dnem jej vyuziva stale vice a vice znacek.

Influencer marketing funguje na podobném principu jako tzv. word-of-mouth marketing
(zkracen¢ WOM), je ale dulezité tyto dv¢ strategie nezaménovat. Word-of-mouth je druh
komunikace, kdy si spotiebitelé ¢i zakaznici mezi sebou vymeénuji informace o produktu ¢i
sluzbg, at’ uz je jejich zkuSenost s produktem pozitivni ¢i negativni. Podle Svétlika (2018, s.
47) se jedna o velmi u¢inny komunikaéni nastroj, ktery je divéryhodnéjsi a vétsinou tedy i
silngj$i nez ta nejlepsi a nejdrazsi reklama. Sam Malone (2020) v internetovém ¢lanku
Casopisu Forbes uvadi vysledky studie Kantar Media, které dokazuji, Zze 93 % vSech
spotiebiteltl diivéiuji nazorim piatel a rodiny pii koupi produkti ¢&i sluzeb.?! Osobni
doporuceni ma vétsinou tedy vétsi vliv na nakupni rozhodovani nez ostatni marketingové
nastroje. Lze tedy fict, z2 WOM tedy funguje podobné jako influencer marketing, s tim
rozdilem, Ze v pfipad€ influencer marketingu produkty a sluzby doporucuje znamy
influencer svému publiku na zékladé vlastnich zkuSenosti.

Vyuziti influencer marketingu mé spoustu vyhod. Jako ptiklad mize byt uvedeno zvyseni

prodejl a interakci, budovani vztahu se zakazniky nebo tfeba jen zvySovani podvédomi o

znacce €1 produktu. Digital Marketing Institute (2021) uvadi statistiku, ktera tvrdi, Ze 82 %

20 Social influencer marketing is a popular strategy being used by many marketers today. Simply put, it is a
tactic of leveraging the follower base of a social media influencer to sell your products*

2L A 2020 Kantar Media study indicated that nearly all consumers (93%) trust the opinions of friends and
family when purchasing products or services*
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zdkaznikli diivéfuje a spoléha na socialni sité pfi svém ndkupnim rozhodovani.?? Volba
influencer marketingu muze byt navic skv€lou cestou pro firmy, které maji problém u
zakaznika vybudovat vztah Kk jejich znacce, v tomto piipadé jim muze influencer skvéle

dopomoct.

3.1 Influencer

Oznaceni influencer vzniklo z anglického slova influence, tedy ,,vliv nebo ,,ovliviiovani‘.
Slovo influencer se da tedy prelozit jako ovliviiovatel nebo vlivny ¢loveék. Do ¢eského jazyka

se vét§inou nepieklada, a tak se ve vétSiné piipada lidé setkavaji s timto pojmem v originéle.

Jak uz vypovida samotny nazev, ,,influencer je uzivatel socialnich siti ovliviiujici hodné lidi
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 185). Clovék, kterého Ize fadit mezi influencery, ma na
svych socialnich sitich vétSinou hodné odbératelt (napiiklad na Youtube) nebo sledovatelt

(napfiklad na Instagramu), na které ma urcity vliv v riznych smérech.

Geyser (2022) definuje influencery jako osoby, které ma schopnost ovliviiovat nakupni
rozhodnuti svych sledovatelti ¢i odbératelti diky jejich autorité, znalostem, postaveni nebo
vztahu se svym publikem.?® Sledovatelé ¢i odbératelé daného influencera tedy pouzivaji a kupuji
produkty, které influencer sdili prostfednictvim ptispévkl na svych socidlnich siti. Influencery
se ve své praci zabyva Kadetabkova (2019, s. 6), kterd zde zminuje, ze se ,,0 influencerech

hovoti predevsim v souvislosti s internetovym prostfedim a marketingovymi strategiemi firmy*.

V ramci influencer marketingu se o influencerech mluvi jako o prostiedku, ktery firmy
vyuzivaji k propagaci svého vyrobku, sluzby nebo firmy jako takové. V praxi to pak funguje
tak, Ze influencer doporuci dany produkt a sdéli jeho osobni nazor, ¢imz pak dochazi
k inspiraci k nakupu. Ve skute¢nosti ale influencefi své fanousky inspiruji také mnoha
jinymi zpusoby nez jen produkty, které obdrzeli v ramci spoluprace. Inspiraci a vlivem pro
své sledovatele ¢i odbératele mohou byt napiiklad i stylem oblékani, misty nebo podniky,
které stoji za to navstivit, svymi nazory apod. Naplin prace influencera je tedy opravdu
naprosto piesna a znacna jiz z ndzvu tohoto povolani.

vvvvvv

zpévaky az po politiky. Tyto celebrity byly inspiraci pro lidi v mnoha smérech, v¢etné téch

22 82% of People Trust Social Networks to Guide Purchasing Decisions*

23 | An influencer is someone who has the power to affect the purchasing decisions of others because of his or
her authority, knowledge, position, or relationship with his or her audience*
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jiz zminénych, jako je naptiklad styl oblékani ¢i dokonce i nazory. V dnesni dobé se, jak jiz
bylo zminéno, ale influencer povazuje dokonce za povoldni za ti¢elem vyuzivani vlivu pro
propagaci. Za jakysi novodoby trend se da povazovat to, Ze se do influencer marketingu ¢im
dél vic zapojuji i celebrity, jako napf. herci &i zpévaci. Casto se tedy nejedna jen o obyéejné
lidi, ktefi svym obsahem dokézali zaujmout spoustu lidi a stali se tak influencery, ale
influencery se stavaji i lidé, ktefi jiz predtim byli n¢jakym zplisobem znami (celebrity). Je
ale dulezité si uvédomit, a Casto tyto dvé slova lidé zaménuji, Ze influencer neni automaticky
celebrita. Za influencera se da povazovat ¢lovék uz s tisicem odbératelt ¢i sledovatelt,
zatimco celebritou se influencer stdva, jakmile dosdhne opravdu obrovské méfitko

sledovateld ¢i odbératelt — v hrubém odhadu kolem 1 milionu.

3.2 Rozdéleni influenceru

Influencery lze rozdélit nékolika zptsoby. Prvni déleni je podle platforem ¢&i socialnich siti,
na kterych influencefi pusobi. Jacinda Santora (2022) na zakladé statistik uvadi, ze Si
znacky v roce 2021 jako svoji preferenci pro influencer marketingové kampané nejcastéji
vybiraly socialni sit’ Instagram, a to i pfesto, ze ma Instagram znatelné¢ méné aktivnich
uzivatel mésic¢né (1,3 mld.), nez socialni sit’ Facebook (2,89 mld.). Na obrazku €. 1 1ze vidét
srovnani nejvyuzivangjsich socialnich siti v roce 2021 vyjadiené v procentech. Zatimco
nejoblibengjsi platformou pro influencer marketing je Instagram, pomérné nova socialni sit’

TikTok jej rychle dohani.

Influencer Campaign channel utilization

Instagram 68%

TikTok 45%

YouTube 36%

ﬁ Facebook 43%
>)

I[N Linkedin 16%

b Twitter 15%

Influencer
MarketingHub

Obrézek 1: Vyuziti socialnich siti pro influencer marketingové kampané v roce 2021,
zdroj: Influencer Marketing Hub
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Déle se influencefi déla podle jejich zaméteni a oblasti zajmu, coz mize byt napi. fashion,
beauty, gaming, travel, mama, education, fitness aj. Jestlize je néjaky influencer zaméteny

na kazdodenni Zivot ¢i zivotni styl, pojmenovava se lifestyle influencer.

Z obecného spektra se vsak influencefi nejcastéji rozdéluji podle poctu sledovateld ¢i
odbérateli. Rob Sanders (2022) se ve svém ¢lanku zabyva pravé délenim influencert podle

poctu sledovatel ¢i odbérateltl a na zakladé toho je rozdéluje do 5 kategorii:
1. Celebrity — neboli mega-influencefi, maji pies 1 milion sledujicich ¢i odbératelt.
2. Makro-influenceri — maji 500 tisic az 1 milion sledujicich ¢i odbératelt.
3. Stiedni influenceri — maji 50 az 500 tisic sledujicich ¢i odbérateld.

4. Mikro-influencefi — maji pod 100 tisic sledujicich ¢i odbératelt, vétsinou 10 az 50
tisic.
5. Nano-influenceii — maji 1 az 10 tisic sledujicich ¢i odbératelt.. Tato skupina je

zaroven také nejpocetngjsi.
3.3 Formy spolupraci

Sponzorovana partnerstvi znacek a influenceri je mozZno rozdélit do né¢kolika skupin. Mezi

pravdépodobné nejcastéjsi formy patii barterova spoluprace a placené partnerstvi.

V ptipadé¢ barterové spoluprace nehraji zadnou roli finanéni prostiedky. ,,Barterovy
obchod je vyména zboZi nebo sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby bez pouZziti penéz. V prostiedi
Instagramu barter funguje nejcastéji tak, Zze znacka doda influencerovi zdarma svoje
produkty, a ten je jako protisluzbu promuje na svém instagramovém profilu, tedy poskytuje
zna¢ce medidlni prostor” (Jaké jsou moznosti, 2021). Tento proces se samoziejmé
neodehrdva pouze na Instagramu, ale i na ostatnich socialnich siti, na kterych influencefi
pusobi. V dnesnich dnech uz barteru a celkové influencer marketingu nevyuzivaji jen znacky
nabizejici produkty, ale také naptiklad kosmetické a kadeinické salony, hotely poskytujici
pobyt ¢i wellness sluzby, agentury nabizejici zazitky a dalsi spole¢nosti nabizejici riznorodé
sluzby. Vyménou pak influencer nabizi propagaci na svém profilu na sociélni siti. Kotrlova
(2021, s. 17) ve své praci zmifiuje, ze tato forma spoluprace nebyvé podlozena smlouvou,

pokud si to znacka ¢i influencer nepieji jinak.

Placena spoluprace ¢i placené partnerstvi spo¢iva v tom, Ze znacka influencerovi poskytuje

finance za realizaci spoluprace a propagaci produktu ¢i sluzby. ,,Tento vztah je osetren
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smlouvou, na zaklad¢ které byvaji penize vyplaceny po skonceni kampang, pokud neni v
podminkach smlouvy uvedeno jinak* (Kotrlova, 2021, s. 18). Této spoluprace vyuzivaji
znacky spise pti dlouhodobé spolupraci. V mnoha piipadech je totiz lepsi spojit se s jednim
influencerem v dlouhodobé&jsim horizontu nez s péti dal§imi influencery jednorazoveé. U
veskerych spolupraci je totiz velmi dilezita divera publika, kterou je lepsi budovat krok po

kroku s pomoci klidn€ jen jednoho influencera, ale zato ucinné.

marketafrank - Sleduji
’ Placené partnerstvi s knihydobrovsky

Praha

" marketafrank Do téhle knizky jsem se zamilovala od prvni

stranky. Ctiva, vtipnd, zaroveii mé hloubku a fesi dlileZit4 Zivotni
témata. Vlastné nechdapu, jak se Glennon Doyle podafilo napsat
néco tak vtipného a tak moudrého zaroven. Je to ten typ
seberozvojové knihy, kterd bude bavit i ty, ktefi tento Zanr
nevyhledavaji. Dotyka se témat jako je matefstvi a vychova,
laska, partnerstvi, vira, vztah k sobé& samym i ke svétu... Za mé
jednozna&né 10/10 (- @knihydobrovsky

15 tyd.
ﬂ ludi_bilkova Markét, odkud mas tyhle boZi teplaky? (= o

13 tyd. Odpovédét

\g kajinka_b Bude se libit i ne-maminkam, co jeste nemaji o
manzela? {3

Qv N
Q09 o s iibi G 6 512 dalsim
3. PROSINEC 2021

Obrézek 2: Oznaceni placené spoluprace na Instagramu Markety Frank, zdroj: Instagram

@ PFidejte komentar...

Dale mize byt influencer pfimo ambasadorem znacky. ,,Ambasadorstvi je dlouhodoby typ
spoluprace mezi brandem a influencerem, kdy se influencer stava zaroven tvaii znacky,
ptipadné jeji sezoénni kampané. A protoze brandu proptijcuje tvaf a jméno, mel by mu
maximalné duvétovat™ (Jaké jsou moznosti, 2021). Na strankach Influencer Marketing Hubu
pak Geyser (2021) dodava, Ze tito ambasadofi na bazi denni, tydenni, nebo mési¢ni sdili
prispévky o produktu ¢i znacce na svych socidlnich sitich, a ¢asto se také ucastni firemnich
akci dané znacCky a dalSich podobnych aktivit. Ambasadorstvi vyuziva napiiklad znacka
Zalando, jejiz Ceskymi ambasadory jsou znami influencefi Tereza Hodanova, Nikola
Cechova, nebo tieba Karel Kovat. Kromé& Zalanda ma své vlastni ambasadory také napiiklad

Penny Market, Zoot nebo Coca Cola.
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Dalsi pon¢kud oblibenou formou spolupréace je soutéz. Ta probihd vétSinou tak, ze znacka
posle influencerovi své produkty nebo poskytne naptiklad poukazy, a dany influencer pak
na svém profilu usporada soutéz pro své followers o tyto produkty ¢i poukazy. VEtSinou
influencefi ale poradaji soutéze o produkty od znacek, se kterymi spolupracuji i jinou formou
a spiSe dlouhodobégji. Soutéz ma vétSinou piinos jak pro znacku, tak pro samotného
influencera. Vzdy sice zalezi na podminkach, které musi soutézici splnit, aby byli zatazeni
do slosovani, diky soutézi se ale rozsifuje povédomi o znaéce a influencerovi rostou

followers (Jaké jsou mozZnosti, 2021).

3.4 Oznacovani spolupraci

Vsechny spoluprace se dle zakona musi patiiéné oznadovat. Veskera reklama v Ceské
republice se fidi zdkonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zdkonem o ochrané
spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. Pokud firma vyuzije influencer marketingu k propagaci a tato
reklama nebude oznacend, jedna se o klamani spotfebitele. Z toho vyplyva, Ze oznacovani
reklamniho obsahu je povinné (Bezuchovd, 2020). Jednoduse feceno, pokud influencer
propaguje n¢jaky vyrobek nebo sluzbu, musi tato spoluprace byt vzdy fadné oznacena, a to
napiiklad hashtagem (#), zminkou pfimo v textu ptispévku nebo vyuzitim funkce oznaceni
placeného obsahu, kterou poskytuje napiiklad platforma Instagram. Neexistuje Zadna piesné
stanovena podoba oznaceni spoluprace, tedy jak pfesné¢ by mélo vypadat, a proto si kazdy

influencer oznacuje spoluprace podle sebe a vyuziva vlastnich kreativnich formulaci.

Pokud influencer k oznaceni spoluprace zvoli hashtag, je mozné se setkat i s rtuzné
upravenymi formulacemi oznaceni spoluprace. Mezi nejCastéji pouzivané hashtagy patii
#spolupréce, #reklama a #ad?, ale je mozné se setkat i s kreativn&jsimi formulacemi, jako
naptiklad #darovano, #SPOLUprace, #dostalajsem, #gifted®® atd. V piipadé barterové
spoluprace se nejCastéji uziva pravé hashtagl, a to vétSinou oznaceni #barter nebo
#barterovaspoluprace. Bezuchova (2020) ve svém ¢lanku vSak upozorfiuje na oznaéeni
hashtagem #ad, nebot’ takové ozna¢eni mize byt idajn& v Ceské republice posouzené jako
nedostate¢né. Dale, jak jiz bylo zminé€no, mlzZe byt spoluprace zminéna piimo v textu
prispeévku a neni tak nutné pouzivat hashtagy navic, influencefti také skoro vzdy oznacuji
profily dané znacky. V neposledni fadé mnoho influencerti vyuziva moznosti dostupné na

Instagramu, a to pfimo oznaceni placeného partnerstvi s danou znackou.

24 7 anglického advertisement, tedy reklama.
2 7 anglického ptekladu jako darovano.
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4 ZNACKA

American Marketing Association (©2022) definuje znacku jako ,,nazev, vyraz, design,
symbol nebo jakykoliv jiny prvek, ktery identifikuje zboZi nebo sluzbu jednoho prodejce a
méa schopnost jej odlisit od konkurence*.?® Kotler a Keller (2013, s. 280) pak ve své knize
vysvétluji, ze vyrobek ¢i sluzba se za znackovy povazuje, pokud se jeho €i jeji vlastnosti
néjakym zpusobem lisi od ostatnich vyrobki ¢i sluzeb, které jsou urcené k uspokojeni té

stejné potieby.

V dnesnich dnech se vSak nejedna pouze o logo, nazev ¢i slogan. Znacka je spise o pocitech
a emocich, které v ¢lovéku dokaze vyvolat. Jak také zmitiuje Novak (2021), znacky Gasto
pracuji s emocemi a originalni myslenkou, a vétSina tspé$nych znaéek dnesnich dni stavi
svij zdklad prave na silné myslence a emocich, coz je piesné to, co d€la znacky oblibenymi

a uznavanymi.

Zakaznici by si o znacce méli vytvaret pozitivni emoce, o ¢ez by znacka méla také usilovat.
,Jakakoliv negativni emoce, negativni vnimani znacky mize poskodit jeji image. Zakaznik
musi o znacce predevsim veédét, pochopit jeji hodnoty. Zna¢ka musi korespondovat s jeho

potiebami a o¢ekavanimi“ (Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 102).

4.1 Identita a image znacky

Evan Tarver (2020) definuje brand identitu jako viditelné prvky znacky, které znacku
identifikuji a odli$uji od ostatnich znacek v myslich spotfebiteli.?” Témito prvky mohou byt
napt. logo, barva, vizualni stranka, ndzev, nebo také napf. typ pisma neboli font. SendPulse
(2022) vysvétluje, jak moc je dulezité mit silnou identitu znacky. Se silnou identitou totiz

pfichazi spousta vyhod, jako je napf. vérnost a divéra zakaznikd, uznéni ¢i neustaly rist.

Ptestoze brand identita a image znacky neznamenaji to stejné, izce spolu souvisi. ,,Staci,
aby byla jedna sou¢ast vnimana negativné, a poskodi se image celé znacky* (Haunerova,
Khelerova, Simonovska, 2019, s. 104). Image zna&ky je tedy piedstava, kterou ma zakaznik

0 konkrétni znacce po interakci s danou znackou. Pokud bylo uspésné vytvoreni brand

% | A brand is a name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s goods or service
as distinct from those of other sellers«

27| Brand identity is the visible elements of a brand, such as color, design, and logo, that identify and
distinguish the brand in consumers' minds*
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identity, vytvafi to pozitivni image znacky?® (SendPulse, 2022). Jednoduse feceno, identitu

znacky vytvari spolecnost, zatimco brand image vytvari zdkaznici.

Pahwa (2022) uvadi, Ze se jedna o souhrn piesvédéeni, napadt a dojmu, které si zakaznik o
znacce uchovava v mysli. Také uvadi, Ze tento obraz v myslich zakazniki se postupné také

meéni a image znacky je tak budovana postupem casu.

4.2 Brandbuilding

Cesky budovani znac¢ky, ¢astéji viak uZzivany anglicky pojem brandbuilding, je proces
vytvateni povédomi prostiednictvim rtiznych marketingovych kampani s cilem vytvoteni
trvalé image na trhu (Design Bro, ©2022). Jedna se o soubor systematickych aktivit s cilem
vytvofit znacku, kterou si cilova skupina oblibi. Vyvoj a budovéni znacky je casové velmi
naro¢ny proces a zahrnuje mnoho fazi, zaroven o kazdou z téchto fazi je nutné pecovat a

zachazet opatrné (Design Bro, ©2022).

Existuji dokonce i modely, kterych se znacky mohou drzet a podle kterych mohou svou
znacku budovat krok za krokem. Obecné, jako prvni krok k vytvofeni Gispé$né znacky, je
dualezité se peclivé zamyslet, pro¢ znacka viibec vznikla a ¢eho chce dosdhnout, tedy co je
ucelem a cilem znacky. Simon Sinek dokonce zavedl model The Golden Circle, ktery s timto
mohou znadce pomoci. Ten zahrnuje tii ¢asti, a to Co nabizite svym zdkaznikiim, Cim se

odlisujete od ostatnich a Pro¢ existujete (Design Bro, ©2022).

Definovani ucelu a cile je nezbytné nutné pro spravné stanoveni cilové skupiny, kdy je tieba
vzit v ivahu spoustu aspekti, jako je pohlavi, vékové rozmezi, zajmy, vzdélani, piijem a
spousta dalsich. Poté nasleduje analyza konkurence, kdy je nutné pochopit, co v praxi jiz
funguje, ¢emu je tieba se vyhnout a také ¢im se od konkurence odlisit. Jakmile jsou
pochopeny ptedchozi kroky, je mozné se pustit do planovani strategie znacky. To zahrnuje
napf. stanoveni mise, vize, UVP a USP, a DNA znacky (Connor, 2021). Je také dualezité
nepodcenit ¢asti budovani znacky, jako je napft. stanoveni ndzvu, vizualni slozky ¢i uziti typu

pisma. | tyto aspekty musi byt v souladu s filozofii znacky.

28 Brand image is the perception a consumer has about a particular brand after interacting with it. Simply
put, it’s a result of a company’s team’s efforts to create a brand identity. If it is successful, they shape a
positive image*
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit vnimani fashion znacky influencera z pohledu zastupcti
cilové skupiny. Vnimanim je mysleno nejen znacku jako celek, ale i uzivani marketingovych
strategii a marketingové komunikace, osobni ndzor na nabizené produkty, image a filozofii

znacky apod.

5.2 Vyzkumn4 otazka

VOL1.: Jak zéstupci cilové skupiny vnimaji vybrané fashion zna¢ky influencerti?

5.3 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu budou Zeny spiSe mladsich generaci, které maji piistup K internetu a
Casto navstévuji internetové platformy, tedy jednoduse i maji piistup k e-shopim danych
znacek, a které znaji zminéné influencery — Markétu Frank, Chiaru Ferragni a Terezu
Rambu. Jsou to hlavné divky a Zeny, protoZe vybrani influencefi, az na Terezu Rambu,
nemaji pansky sortiment, nicmén¢ pievazuje cilova skupina zen ve véku zhruba od 15 do 40
let, které se pohybuji na socialnich sitich, nakupuji na e-shopech a maji r&dy mddu. Neni
nutné, aby zastupci cilové skupiny ptimo sledovaly vybrané influencery, ov§em mély by je
alespon znat. Zaroven neni nutné, aby znaly jejich znacky.

Utastnici rozhovortl budou vybirani z Ceské republiky, v krajnim ptipadé i ze Slovenska,
jiz zminéného véku — pravdépodobné 15-40 let, kteti maji zkusenost s nakupovanim na e-

shopech, zajimaji se 0 mddu a znaji dané influencery, nebo by si od nich néco koupili.

5.4 Timing

Samotna realizace kvalitativniho vyzkumu této prace je naplanovana na konec unora roku
2022, v podobé postupné uskute¢nénych rozhovora s jednotlivymi zastupci cilové skupiny,
pficemz v lednu 2021 byl uskutecnén pretest na 3 lidech za ucelem zjisténi kvality a
spravnosti stanovenych otazek. Analyza a zpracovani jiz oficialnich rozhovortu je pak
stanovena na zacatek biezna roku 2022. Pfiblizny termin, na kdy je stanoveno ukonceni

vyzkumu a jeho vyhodnoceni, je konec biezna roku 2022.
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5.5 Vybér metody vyzkumu

V této bakalaiské praci bude realizovan kvalitativni vyzkum v podob¢ polostrukturovanych
rozhovori s n¢kolika zastupci cilové skupiny. Jako zastupci cilové skupiny byly urCeny
primarné zeny ve véku od 15 do 40 let. Tento vyzkum byl zvolen jako jedna z nejlepsich
moznosti a byl upfednostnén pied pivodné planovanou focus group. Nakonec bylo
stanoveno, ze se samotné rozhovory uskuteéni online prostfednictvim internetu, kdy

zaznamy nahravek budou k dispozici v pfiloze.

5.6 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

O kvalitativnim vyzkumu pise Tahal a kolektiv (2017, s. 31) ve své knize, kde uvadi, Ze tato
metoda vyzkumu odpovidd na otdzku pro¢, vyzkumnici pfi ném pracuji s menSimi
skupinami participantli nebo s jednotlivci individualné. Cilem kvalitativniho vyzkumu je
zjistit divody vedouci cilovou skupinu k ndkupu nebo pozitivnhimu ¢i negativnimu vztahu
k pfedmétu vyzkumu, ,,porozumét zpusobu rozhodovani zakazniki a mySlenkovym

pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi“ (Tahal et al., 2017, s. 42).

Velka vyhoda kvalitativniho vyzkumu je flexibilita, ktera autorovi vyzkumu umoziuje
doptavat se na dodateéné otazky na zakladé odpovédi participanta a odhalit tak nazor
participanta vice do hloubky. Casto je tak mozné dostat se k diileZitému nazoru relevantniho
pro vyzkum. Diky kvalitativnimu vyzkumu lze také dosahnout podrobného popisu a ndzora

participantti na danou problematiku.

Znatelnou nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je velkd Casovd ndrocnost. Kvalitativni
vyzkum obnasi peClivou pfipravu a planovani ptedem, a nejen realizace samotného
vyzkumu, ale také nasledna analyza dat je asové velmi naro¢na. Vysledky vyzkumu mohou
byt také Casto zkresleny na zakladé osobnich preferenci participanta, ¢i dokonce sympatii

k dané problematice.
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6 CHARAKTERISTIKA INFLUENCERU A JEJICH ZNACEK

V této kapitole budou piedstaveni vSichni tii influencefi v¢etné jejich modnich znadek.

6.1 Markéta Frank

cey

Markéta Frank je pétadvacetileta blogerka a youtuberka Zijici v Praze. Jeji zaméfeni je
prevazné fashion a lifestyle, obc¢as ale vydava videa ¢i ¢lanky tykajici se 1 ostatnich zaméieni,
jako napfiiklad beauty ¢i travel. Jeji videa jsou z vétsi ¢asti vlogy, at’ uz cestovatelské ¢i
z kazdodenniho zivota. Vedle toho ale i ¢asto vydava beauty videa o kosmetice ¢i licent,

videa o mod¢, outfitech a ndkupech, nebo napiiklad seberozvojova videa.

Na socialnich sitich pasobi jiz od roku 2012, kdy také zacala s tvorbou obsahu na svém
blogu. Teprve v roce 2018 se rozhodla své plsobeni rozsitit a zacala tak pravidelné natacet
I videa na Youtube. Tim zacala postupné ziskavat vice a vice sledovatelti na Instagramu a
odbératell na Youtube, a postupné se stavala popularnéjsi. V prosinci roku 2018 vyhravala
v anketé Czech Social Awards cenu Blogerka roku a i piesto, ze tehdy natacela videa zatim
jen velmi kratkou dobu, umistila se na 3. misté v kategorii Videoblogerka roku. Po téhle
udalosti se o ni povédomi rozsiftilo jesté vice a ptibylo ji tak spoustu novych fanouski. Dnes
pusobi hlavné na socidlni siti Instagram, kde ji sleduje okolo 129 tisic lidi, a na platformé

Youtube s pfiblizné 113 tisici odbérateliZ.

Markéta pochazi z Plzné, kde prozila své dospivani, a do Prahy se pfist€éhovala v roce 2018
se svym manzelem. Vystudovala bakalaisky obor marketingové komunikace a PR na
Karlové univerzité v Praze, ktery uspé$né absolvovala vroce 2018. Jako mladsi méla
nékolik brigad, které ji ptinaSely penize, dnes uz se zivi jako plnohodnotny influencer. Jak i
ona sama tvrdi, jeji blog je v podstaté jeji Zivot ve fotkach. Svoji tvorbou chce lidi hlavné
inspirovat v kterémkoliv sméru, od outfith pfes cestovani az po osobni myslenky (Frank,
©2022). V roce 2021 pozastavila blogovani z davodu narozeni jeji prvni dcery. Videa na

Youtube, i kdyZ trochu nepravideln¢, v§ak vydava stale.

Jejim snem bylo spusténi své vlastni fashion znacky, coz se ji také v poloviné roku 2021
povedlo. Po mésicich piiprav a planovani zaklada svoji fashion znacku prezentujici slow

fashion a udrzitelnost, ktera dostava jméno Ariette.

29 yvedena data jsou platna ke dni 24.2.2022.
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6.1.1 Ariette

LAriette je modni znacka s jasnou vizi — tvofit nad¢asové kousky obleCeni z téch
nejkvalitnéjSich piirodnich materiala. Jsme maly tym, ktery s laskou a odhodlanim buduje
misto, kde s jistotou doplnite zaklady svého Satniku o skvéle padnouci kousky, a to
zodpovédné k lidské praci i Zivotnimu prostedi® (Ariette, [b.r.]).

Znacka Ariette se nese v duchu slow fashion a velmi si zaklada na volbé materiali pro své
obleceni. Kazdy kousek obleCeni je uSity pouze z kvalitnich materidlti. Mezi doposud
nejcastéji zvolené materialy znackou Ariette patii napiiklad organicka bavlna, len, hedvabi,
ka$mir ¢i dokonce konopi. Davaji si zaleZet na procesu vyroby vsech kouskd obleéeni, a
kromé¢ volby materialu si zakladaji také na zpracovani stfihl i samotném S$iti, stejné tak jako
na volbé mista k vyrobé, sohledem na pracovni podminky zameéstnancii a zpisobem
zpracovani obleceni. ,,Vé&fime totiz, ze kombinace udrzitelnosti, etického ptistupu k praci a
kvalitniho zpracovani produktu je tou spravnou cestou k tomu, aby vam nase kousky v
Satniku vydrzely roky* (Ariette, [b.r.]). Témito slovy si zakladatelka a jeji Ariette tym
odivodiuji v§echny tyto volby. Své obleceni navrhuji a vyrabi s pfanim, aby se v ném Zeny
citily dobfte, nejen tim, jak vypada, ale i tim, co vSechno za vznikem daného kousku oblec¢eni
stoji. TouZi po tom, aby se Zeny v obleCeni od Ariette citily krasné, jisté a sebevédomé, a
aby jim tohle obleceni bylo ozdobou pii noseni.

Kolekce obleceni, které Ariette vyrabi, jsou zakladni basic kousky pro odpovidajici sezonu.
Ve stalé nabidce jsou naptiklad obycejna ¢erna a bila tricka a pii spusténi e-shopu v 1éte
byly, a stale i jsou, v nabidce také letni $aty ¢i topy na raminka. Na podzim roku 2021 vydala
Ariette zimni mini kolekci, ve které byly piedstaveny kasmirové $aly a kolekce pro jaro/léto
2022 je dle Markéty Frank nyni v procesu vyroby a doSivani. Na za¢atku prosince roku 2021
byla také predstavena kolekce minimalistickych $perkll vyrobenych ze Zlutého zlata, nékteré
z nich s lab-grown®® diamanty. Kazdy kousek obleéeni &i doplitku je navrzen tak, aby se dal
jednoduse kombinovat do riznych druht outfit a pro riizné piilezitosti, Cemuz napovida 1
volba barev, které jsou z velké ¢asti neutralni, nenapadné a lehce kombinovatelné. Ariette
zastava nazor, ze nékolik kvalitnich a dobfe kombinovatelnych kousk je tou nejlepsi volbou
nejen pro Satnik, ale i pro planetu, a v oblékani podle nich plati, Ze mén¢ je vice (Ariette,

[b.r.]).

30 uméle vytvorené diamanty, které jsou po vizuélni a strukturalni strance identické s pravymi diamanty, ale
jejich cena je nizsi
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Kromé volby pfirodnich a kvalitnich materiadlt si Ariette velmi zaklada také na zivotnim
prostiedi a pracovnich podminkéach. Pozorné pfemysli nad odpovédnosti jejich podnikéni,
pracovnich podminek si zakladaji i na odpovidajicich odménach pro pracovniky.

,»Vefime, ze poctivost, upiimnost a odhodlani délat véci dobfe a jinak, jsou tim nejlepSim

pro nas, ale i pro vas, pro ty, kdo Ariette kousky spole¢n¢ s nami oblékaji* (Ariette, [b.r.]).

6.2 Tereza Ramba

Jednou z nejobsazovanéjSich Ceskych hereCek je bezpochyby Tereza Ramba. Velmi
oblibenou a pon¢kud aktivni hereCkou je dodnes, avSak na socialni siti Instagram zabrousila

i do influencer marketingu a v roce 2020 zalozila svou ,,znacku‘ Laska je.

Dnes jiz tiiatticetiletd filmova a divadelni herec¢ka byla obsazena do vice nez tficeti filmu a
seriali. Poprvé ve filmu se objevila v ¢eské komedii Raft'aci v roce 2006, kde svou roli
dokazala zaujmout tak, Ze ji usp€s$n¢ odstartovala herecka kariéra. Pouhé dva roky po svém
prvnim filmu byla obsazena do trilogie Bobule, pii¢emz tieti film vysel az v roce 2020. Za
ztvarnéni role ve filmu Vlastnici dokonce ziskala cenu Ceského Iva za nejlepsi herecku.
Vystudovala hudebné dramaticky obor na herecké konzervatofi v Praze, a piestoze se po
zacatku herecké kariéry vzdala hrani v divadle a soustiedila se pouze na filmové obsazeni,
k divadlu se v roce 2015 vratila a hrala napt. na shakespearovych slavnostech ¢i ve hie
Amerikanka. Pusobila v Divadle Komedie nebo napi. ve Svandové divadle (Ceska televize,
©1996-2021).

Zacatkem roku 2020 vydala svoji prvni knihu snazvem DobroDruhiim, na které
spolupracovala se svoji sestrou a ve které 1i¢i své zazitky z cestovani, a také poskytuje
uzite¢né cestovatelské rady. Vydani této knihy lze povazovat za pocatek jejiho projektu

Laska je.

6.2.1 Léska je

Nedlouho po vydani knihy DobroDruhiim se zrodila myslenka podcastu nesouci nazev
DoDusi, ktery ,,vznikl jako odpovéd’ na karanténu v dobé korona viru“ (Laska je, [b.r.]a).
Podcast vznikl na zakladé myslenky byt lidem bliZze a povzbudit a rozveselit lid v nelehké
dob¢ koronaviru. Jak sama Tereza Ramba na svych strankach piSe, ,,Socidlni sit€¢ nam
nestacili, chtéli jsme byt lidem bliz, chtéli jsme lepsi kvalitu zvuku, mit ¢as ponofit se do

hloubky a také, na zadost publika, mit moZnost teni zachovavat, aby si to lidé mohli poustét
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i zpétné. A tak jsme si vymysleli DoDusi* (Laska je, [b.r.]a). Podcast nahrava sama Tereza
se svym manzelem MatyaSem a V podcastu si povidaji o obycejnych dnech, o tom, co je

bavi, nebo napt. ¢tou z knizky.

V zéaii roku 2020 se tento projekt rozsifil o kolekci obleCeni. Na zakladé myslenky
kvalitnéj$iho obleceni vznikla ve spolupraci s ilustracemi jeji sestry Sary Voftiskové kolekce
obleceni. Nejdiive byla navrhnuta minimalisticka panska a damska tricka ze stoprocentni
ekologické baviny s veganskym a fair wear certifikatem (Laska je, [b.r.]b). Ramba na
webovych strankach sd€luje, ze dané tricko sama testovala vice nez jeden rok, aby si byla
jista tim, ze oblecCeni, které nabizi, je opravdu kvalitni. ,,Mo0zn4 je cena trochu vyssi nez v
fetézci, ale véfime v pomalou modu a ze toho ¢loveék v zivoté potfebuje spi§ miil a aby mu
to dlouho vydrzelo. To, Ze naSe obleceni vyrabél nékdo za solidnich podminek pro nés bylo
velmi dualezité“ jsou slova p¥imo Terezy Ramby (Laska je, [b.r.]b). V prub¢hu ¢asu vsak
K trickiim postupné ptibyvaly dal$i kusy obleCeni a dnes jiz lze v jeji nabidce najit také
napiiklad mikiny, Saty, ¢epice nebo teplaky. Ackoliv je tento projekt v podstaté znackou,
sama Ramba zastava nazor, Ze se jedna o myslenku. Cely tento projekt se totiz zrodil na
zaklad¢é milionu napadd a myslenek, které Ramba se svym manzelem zrealizovala a vznikla

tak Léaska je.

6.3 Chiara Ferragni

Podle amerického magazinu Forbes se jedna o nejvyznamnégjsi modni influencerku a jednou
z viibec nejvétsich italskych influencertt (Dominioni, 2020). Chiara pochazi z Itlie a dnes
Zije stfidavé v Milané a v Los Angeles se svym manzZelem a momentalné jiz dvéma détmi.
Zacinala jako obycejna blogerka, postupné se ale z blogerky pfes oblibenou influencerku
vypracovala az na uspéSnou podnikatelku, kterd zalozila svoji vlastni médni znacku,
pohybuje se mezi ostatnimi modnimi navrhaii a spolupracuje s mnoha médnimi domy, jako

je napt. Dior, Guess, Louis Vuitton, Benetton a dalsi.

Jeji kariéra zacala v roce 2009, kdy zalozila sviij blog s ndazvem The Blonde Salad. Jiz v roce

2011 o ni mddni ¢asopisy psaly jako o jednom z nejvétSich pritlomu na streetstylové scéné.

Na sviij blog piispivala pravidelné ¢lanky o jejim kazdodennim Zivoté, ale pievazné o modé
a kosmetice. Jeji image je zalozena na velké extravagantnosti. Outfity, které prezentuje a
kterymi inspiruje svét, jsou barevné a vzorové velmi rozmanité a kreativni. Casto vytvaii
kombinace obleceni, které by nikdo neocekaval. ,,Chiara se mddnimi trendy nejen fidi — ona

je udava“ (Trendy mama, 2019). Rozhodné se v jejim piipade nejedna o minimalisticky styl,
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ale spiSe pravé o velkou extravaganci. Témito temperamentnimi outfity dokazala inspirovat

zeny po celém svéte.

Chiara m¢la pocas své blogerské kariéry nespocet spolupraci s piednimi svétovymi
zna¢kami. ,,VVznikla podle ni panenka Barbie, uvedla vlastni kolekci nejen obleceni, ale také
makronek ve spolupraci s Ladurée, suSenek Oreo, make-upu Lancome, obleceni na
sportovani s Nike a mnoho dal$ich“ (Noskova, 2021). Byla také prvni blogerkou, ktera se
objevila na titulni strance ¢asopisu Vogue, coz byl obrovsky tspéch. Harvardska obchodni
Casopis Forbes oznacil jako nejvlivnéj$i mddni influencerku na celém svété a platforma
Instagram zvetejnila, ze v oblasti médy ma jeji instagramovy profil druhy nejvyssi dosah
(The Blond Salad, ©2020). V soucasné dobé ma na svém Instagramu neuvétitelnych 26,6

miliont sledujicich (Chiara Ferragni, 2022).

6.3.1 Chiara Ferragni collection

Modni znacka Chiara Ferragni byla uvedena na trh v roce 2013 nejdiive jako kolekce bot,
nedlouho poté se ale rozrostla o obleceni, dopliiky, détské obleCeni a také kosmetiku. Na
zakladech této znacky pracovala sama Chiara Ferragni, ktera se také stala generdlni a
kreativni feditelkou. Chiara se svym tymem na identité znacky pracovala nékolik sezon, nez
znacka doséhla finalniho celkového vzhledu, ktery vedle bot, obleCeni a doplikli zdobi velmi

proslulé logo znacky ve tvaru oka (Chiara Ferragni, ©2022).

Sama Chiara svou znacku popisuje jako ,,znacku sdileni, §tésti, pozitivnich hodnot a dobrych
pocitd v realném i digitlnim vesmiru“ a tvrdi, Ze Zzeny oblékajici znacku Chiary Ferragni

jsou mezinarodni, dynamické, cool, moderni a silné (Chiara Ferragni, ©2022).

Italska platforma Massa Boutique (©2008-2022) dokonce uvadi, ze obuv jeji znacky je
dokonce jednou znejzadanéjSich po celém svété a piedstavuje obchodni prilom

nejslavnéjsiho modniho blogera a influencera s miliony sledujicich na Instagramu.

Chiara svou znacku v roce 2016 rozsitila mimo Italii a oteviela pop-up prodejny v ostatnich
zemich, jako je napi. obchod Le Bon Marche v Patizi, LuisaViaRoma ve Florencii, Apropos
v Koliné nad Rynem, Breeze Center na Tchaj-wanu nebo Selfridges v Londyné. O rok
pozdéji, v Cervenci roku 2017, se ji podatilo posilit distribuci a otevfit tak dal§i obchody
v srdcich jednéch z nejmédnéjsich mést, a to v Milang, Pafizi, Sanghaji a Hong Kongu

(Chiara Ferragni, ©2022).
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7 VYZKUMNE SETRENI

Pro tento vyzkum byla zvolena kvalitativni vyzkumna metoda Vv podobé
polostrukturovanych rozhovori se zastupci cilové skupiny. Pied zacatkem realizace vsech
rozhovorti byl uskute¢nén pretest na celkem 3 lidech za ucelem zjisténi funkcnosti a
spolehlivosti otdzek. Diky tomuto pretestu bylo zjisténo, Ze scénaf je sestaven spravné a

dostate¢né, a tak nebylo potieba jej zadnym zplisobem upravovat.

7.1 Polostrukturované rozhovory

Pted rozhovory byl v dostatecném predstihu sestaven scénat, podle kterého byly rozhovory
také vedeny. Tento scénaf byl rozdélen na 3 ¢asti otazek, a to zahiivaci, obecné a konkrétni,
celkove scénar obsahuje 15 otazek. Celé znéni scénate je podrobné napsano v piiloze P |.

Vsichni ucastnici rozhovoru byli pfedem informovani o nahravani a nasledném uziti a
analyzovani jejich odpovédi v této bakalaiské praci, a v ramci ochrany osobnich tdajt a
zachovani ¢asteéné anonymity budou uvedena pouze kiestni jména tGcastnikda. Maximalni

délka trvani jednoho rozhovoru byla stanovena na 30 minut.

7.2 Vyzkumny vzorek

Vybeér tcastnikli rozhovort a zastupci cilové skupiny byl ndhodny, autorka se snazila vybrat
zastupce rizného véku v ramci vékového rozmezi cilového skupiny 15 az 40 let. Rozhovory

byly uskuteénény v ¢asovém rozmezi 2 tydnii v bieznu 2022. Uéastnice vyzkumu jsou:
Adéla, 19 let, studentka vysoké skoly

Lucie M, 21 let, studentka vysoké skoly

Lucie K, 22 let, studentka vysoké skoly

Michaela, 25 let, studentka vysoké skoly

Daniela, 27 let, ucitelka

Markéta, 38 let, Svadlena

Dv¢ ucastnice, Lucie K a Markéta, si pii rozhovoru neptaly byt nahrdvany, a proto jsou

v ptilohach audio nahravky rozhovort pouze zbylych 4 ucastnic.
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8 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU

Rozhovor byl zahajen tfemi zahiivacimi otazkami. Uvodni otazkou bylo zjistovano, zda
ucastnice vyzkumu sleduji na socialnich sitich influencery a hrubym odhadem kolik.
Vsechny ucastnice odpovedély, ze influencery sleduji, v poctu sledovanych influencert se
uz ale lehce rozchazely. Lucie M sleduje zhruba 200 influenceri, Lucie K si netroufa
odhadnout, ov§em dle jejich slov jich sleduji opravdu hodné. Naproti tomu Adéla, Michaela,
Daniela a Markéta uvedly, Ze sleduji spiSe mensi pocet v rozmezi od 5 do 30 influencert.
Naésledné se autorka doptévala, zda mezi sledované influencery patii také n&jaci zahrani¢ni.
Vice nez polovina participantek (Lucie M, Lucie K, Michaela a Markéta) odpovédéla ano.
Lucie K dokonce sleduje pfevazné pouze zahraniéni. Dle jejich slov ,, zahranicni influenceri
predavaji lepsi vibe, nedélaji tu prdci moc na silu a jsou pro mé vice inspirativni . Lucie M
to odivodnila tim, Ze ji to velmi pomaha pti zlepSovani jazyka. Naproti tomu mensi vétSina
(Adéla a Daniela) sleduje spise pouze ¢eské a slovenské influencery. Nékteré ucastnice také

uvedly i divod sledovani influncert, a tim je inspirace.

Déle byly participantky dotazovany, jaky je jejich pohled na skute¢nost, ze influencefi
zakladaji své vlastni znacky. VSechny participantky k tomuto maji kladny postoj, ovsem
nékteré zminily, ze je pro né dulezité, aby byla znacka v souladu s influencerem. Napiiklad
Lucie M uvedla: ,, Pokud si napr. influencer zabyvajici se gamingem udéld znacku s
kosmetikou, tak je to paradox, nehodi se to k sobé a nekoupila bych si to. Je pro mé diilezité,
aby k tomu ten influencer mél vztah, aby to bylo v souladu s tim, co ten influencer déla,
prosté by se to v té znacce mélo projevit, mélo by to k nému sedet . Pro Michaelu je duleZité,
aby to influenceii délali dobie a s laskou, a aby to ned¢lali pouze pro penize a zbohatnuti.
Déle pak Lucie Ka Daniela zminily, ze vtom vidi pozitivum do budoucna, tedy ze
influencefi pfichazi s né¢im novym, co dava smysl. Podle Adé¢ly je dobie, Ze ptichazi
s produkty, které jiz na trhu mohou byt, protoZe zastava nazor, ze to trhu vylepSuje a
podporuje z pohledu zakaznika. Daniela zase uvadi, ze je ji velmi blizké, kdyz influencefi
pfichazi s Gpln€ novymi produkty. Dava si ale pozor, aby to na ni nebylo moc kycovité a
nepusobi na ni dobfe, kdyz influencer své produkty neustale pouziva ¢i propaguje. Podle

Markéty je i skvéla podpora jména daného influencera a jeho préace.

Dalsi otazkou bylo zjisténo, ze mensi vétsina participantek si jiz néco v minulosti koupila

od znacky néjakého influencera. Konkrétné¢ Adéla si koupila dopliiky stravy a Lucie K Si
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koupila ofechova masla a diaf. Vice nez polovina participantek si bud’ nikdy nic nekoupila,
nebo si to nevybavuje. Lucie M dokonce zminuje, Ze méla uz mockrat v kosiku produkt
praveé od znacky Laska je, nakonec ale nikdy nenakoupila: ,, Mockrat jsem byla uz na hrané,
Ze jsem to mela v koSiku, ale nikdy jsem to nekoupila. Mozna proto, Ze ty ceny jsou trochu
vsSi. Napr. kdyz vidim mikinu za 2 az 3 tisice korun, vidim v tom to, Ze bych si ty mikiny
mohla koupit treba dveé, coz je mi pak lito“. Daniela a Markéta zminuji, Ze piestoze si
doposud nikdy nic od influencera nekoupily, maji par tipi na produkty, které by si v blizké

budoucnosti chtély koupit.

Nésledujici otazky byly stale spise obecnéjsi a ¢tvrtou otazkou bylo zjistovano, jak dobie
participantky znaji zminéné influencerky, tedy Markétu Frank, Terezu Rambu a Chiaru
Ferragni. VSechny participantky pfimo sleduji minimaln¢ jednu ze zminénych influencerek.

Pro ptehlednéjsi interpretaci bylo vytvoteno nasledujici schéma:
Adéla — aktivné sleduje Terezu Rambu, zbylé dv¢ influencerky zna
Lucie M — aktivné sleduje Terezu Rambu, zbylé dvé influencerky zna

Lucie K — aktivné sleduje Markétu Frank a Chiaru Ferragni jiz n€kolik let, Chiaru

momentalné aktivné&ji, Terezu Rambu zna

Michaela — aktivné sleduje Markétu Frank, zbylé dvé influencerky zna

Daniela — aktivné sleduje Markétu Frank, okrajové sleduje Terezu Rambu, Chiaru zna
Markéta — aktivné sleduje Markétu Frank, zbylé dv¢ influencerky sleduje okrajové

Zaroven vSechny participantky také uvedly, Ze influencerky sleduji nejcastéji na socialni siti
Instagram. Markétu Frank nékteré participantky (Daniela, Markéta) sleduji 1 na Youtube.

Daniela dokonce poslouché i jeji podcast.

Vsechny ucastnice také uvedly, ze védély o existenci minimalné jedné ze tii zminénych
znacek, a dozvédely se to bud’ piimo od dané influencerky, nebo z doslechu na socialnich
sitich, konkrétné nejcastéji na Instagramu. Lucie M, Lucie K a Daniela védély o vSech tfech
znackach zminénych tiech influencerek, ostatni participantky védély o jedné ¢i dvou, presné
si nevybavuji anebo o znacce védély jen podvédome, ale nedokazaly si ji spojit s danou
influencerkou. Michaela dokonce zmifuje, Ze se znacka Chiary do jejiho podvédomi dostala

diky jejimu logu: ,, O znacce Chiary jsem se dozvédéla tak, ze jsem vidéla néjakou fotku na
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Instagramu. Ta jeji znacka ma vlastné takové specifické logo, které mé opravdu zaujalo,
takze podle toho jsem si to zapamatovala a spojila“. Daniela se o znacce Markéty Frank
Ariette dozvédéla v jejim videu na Youtube a byla z toho tak nadSena, Ze si e-shop hned

vyhledala.

Sestou otazkou byly Giéastnice dotazovany na jejich osobni nazor ohledng cenovych kategorii
danych znacek a zda jsou ochotné investovat vétsi mnozstvi penéz do mody. Odpovédi jsou

nasledujici:

Adéla
,,Jsem ochotna do mody investovat, ale u téchto tri zminénych znacek mi ty ceny pripadaji

lehce prestrelené.
Lucie M

., Kdyz se podivam primo na to obleceni, tak mé jako prvni zajima materidl. Co se tyce ceny,
treba mikiny jsou samoziejmé drazsi, ale da se to oc¢ekavat, protoze je to zdaroven i od lidi,
kteri jsou zndmi a v podstaté se tam vidy plati za oblicej toho cloveka. Divam se ted’
konkrétne na znacku Laska je. Co se tyce znacky Ariette, prijde mi docela dost draha. U
Chiary mi prijde, ze se plati vic za tu jeji image a 7a to, Ze je zndma nez primo za to obleceni
jako takové. Zdaroven mi prijde, Ze to obleceni od Chiary je takové nic extra, tieba ta

3

teplakovka co nabizi, neprijde mi to tolik originalni na tu cenu.’
Lucie K

,, Cenovd kategorie znacky Ariette je pro mé jako pro studenta opravdu vyssi, kazdopadné si
myslim, Ze je adekvatni kvalite produkti, jelikoz si zakladaji prave na prirodnich
materialech. Do mody penize investuji, ale zatim jsem neprisla na chut prave udrzitelné
mode. Ceny produktii Chiary Ferragni jsou opét vys$si a ja bych si to dovolit uplné nemohla,
ale je to jiz svétova znacka, takze ceny jejich produktu mi prijdou adekvatni jejim produktiim
a jejimu jménu.

Michaela

., Investuji, ale asi zdlezi jak do ceho, napr. tepldikovky od znacky Léaska je se mi opravdu
libi, do toho bych asi byla ochotna investovat. Obecné kdyz vim, Ze je to nadcasovy kousek

avynosila bych jej, jsem opravdu ochotna do néj investovat. Myslim ale, Ze ceny vsech téchto

znacek jsou adekvatni vzhledem ke kvalité atd.
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Daniela

., Ta cenova relace u Ariette je na me jako na studentku vyssi, kazdopadné kdyz jsem se o
tom dozvédeéla vice a studovala si to, na cem si zaklada, z ceho je to obleceni vyrobené, tak
mi davalo smysl, proc ty ceny ma tak vysoké. Zaklada si na kvalite, na materidlech, na tom,
aby to bylo usité v Cesku, takze cena za mé odpovidd, ale momentdlné je na mné vysoka. V
budoucnu bych ale urcité byla ochotnd do této znacky investovat. Co se tyce znacky Laska
Jje, prijde mi, Ze cena naprosto odpovida vuci tomu materialu, myslim, zZe pro cloveka, ktery
podporuje slow fashion, je to opravdu velmi prijatelna castka. Ceny Chiary jsou pro mé
obrovska palka, chapu Ze ma urcitou image, ale na mé je to prosté moc. Tricko za castku,
kterou ona ma nastavenou, je pro mé opravdu moc a nekoupila bych si to, mozna i z diivodu,

¢

Ze se mi jeji styl moc nelibi.*
Markéta

,,Jd mam modu velmi rada, a proto mi vétsi investice do mody nevadi. Rada nakupuji i ve
slevdach, jako vétsina Zen, ale pokud se jedna o Setrné kousky k prirode, tak mi prijde vhodné
zaplatit za kousek vice penéz, viici materidlu, ze kterych jsou usity, tim padem i dlouho
vydrzi. Kazdopdadné k cenam — Ariette ma za cil jen ty nejlepsi materidly, které jsou holt
prosté drazsi, a proto ty ceny jsou takové, jaké jsou. U Lasky je prevazuje organicka bavina
a na materialu si nezakladaji az tak extrémné, takze ty ceny jsou o néco nizsi nez u Ariette.

«

A Chiara, tam se dle mého plati prevazné za tu popularitu. Je prosté svetova, no. "

Dalsi otazka znéla, zda si participantky zakladaji na materidlu pii ndkupu obleeni a zda pted
koupi kontroluji slozeni. Mensi polovina participantek (Adéla a Lucie K) material viibec
nef'esi a nezaklada si na ném. Michaela a Lucie M odpovédély, Ze zalezi na cené daného
kousku obleceni — pokud je to levny kousek, material ptili§ nefesi, pokud je to ale drazsi
kousek, vzdy kontroluji i material a obleceni si peclivé vyzkousi na sob&. Lucie M dokonce
tvrdi, Ze pokud je na ni obleCeni levné, automaticky usoudi, Ze materidl nebude
nejkvalitnéj$i. Zaroven ale tvrdi, Ze si radé€ji koupi 3 levnéjsi tricka nez jedno kvalitni, aby
ji ptipadné nemrzelo tolik, kdyz se ji tricko zni¢i. Opacné ale odpovédéla Daniela, kterd si
na materidlu dava velmi zaleZet a zastava nazor, Ze to ma smysl. Snazi se, aby obleceni, které
si kupuje, bylo opravdu co nejméné syntetické. Markéta uvadi, ze slozeni kontroluje pfi
nakupu bézné.

Osmou otazkou bylo zjistovano, jaky je postoj participantek ke slow fashion ¢i udrzitelnosti,

a zda se svuj $atnik snazi sméfovat timto smérem. Vice nez polovina participantek (Adéla,
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Lucie M, Lucie K a Michaela) se k tomu moc neptiklani, naproti tomu Daniela zastava
nazor, ze by se o tom mélo vice mluvit a Markéta je tohoto konceptu velkym fanouskem.
Lucie K a Michaela zminuji, Ze jakozto pro studenty je to pro né¢ momentalné nepiipustné,
kvuli obvyklym vys$s$im cenam udrzitelnych kousku vzhledem k materialu. Lucie K dokonce
tvrdi, Ze ani ten jednoduchy styl, ktery slow fashion vétSinou zastava, ji neni blizky a nepiisla
tomu nikdy na chut’. Lucie M tvrdi ,, Radéji si koupim vice véci za mensi cenu, at’ to obleceni
muizu 1 stiidat . Dle slov Michaely u ni ale neni vylou¢ené do budoucna, Ze se touto cestou

nevyda, kdyz bude mit napf. vétsi pfijem nez nyni.

Z4dna z Gi&astnic vyzkumu si zatim nic nekoupila od alespon jedné ze t¥i zminénych znagek
influencert. V této navaznosti byly nékteré participantky dotazany otdzkou navic, a to, CO
by mohl byt pfipadny motiv, ktery by je presvédcil k nakupu. Jelikoz se Adéla ¢im dal vice
zaCina zajimat o kosmetiku, odpovédéla, ze by ji mozna lakalo vyzkouset néjaké kosmetické
produkty od znacky Chiary, za které by byla ochotna zaplatit i uvedené ¢astky. Lucie M jiz
v jedné z ptedchozich otazek zminila, ze jiz mockrat méla v kosiku tricko a mikinu od
znacky Laska je, avSak vzdy se zarazila pravé na cen¢ produktu. Proto by uvitala n&jaké
slevové akce ¢i slevové kody, na které by, dle jejich slov, okamzité reagovala a nakup
ucinila. Stejné tak Michaela na tuto otazku odpovédéla, Ze by jeji ndkup podpoftilo sniZeni
cen — pokud by pro ni ceny byly niZsi, byly by i ptiznivéj$i. Odpovéd’ Daniely se shoduje

s odpovédi Lucie M, tedy uvitala by néjaké promo akce.

Ucelem poslednich otazek bylo zjistit vnimani styli a vizualni stranky jednotlivych znadek,
a také zjistit nazor na komunikaci znacek. Desatou otazkou se zjist'oval nazor jednotlivych
participantek na styly obleceni zminénych znacek influencert a ktery ze styla je nejblizsi

stylu dané participantky. Jednotlivé odpovédi jsou znazornény v nasledujicim schématu:

cvwr

,Je to Krésné minimalistické obleceni, maji jednoduché nadpisy... Jsem spiSe pro

‘

minimalismus nez extravaganci. ‘
Lucie M — libi se ji styl obleceni vSech tfech znacek, nejblizsi je ji znacka Laska je

. Znacka Ariette mi prijde takova elegantnéjsi, mozna diky tem kosilim a Sperkim. Moc se

mi to libi, ale kviili cené bych si to nekoupila, je to porad jen obycejné bila kosile. Znacka
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Chiara Ferragni mi prijde podobnéjsi tomu, co bych si ja sama oblékla, ale ta extravagance
je opravdu vysoka, kriklavé barvy, to mé trochu zarazi, ale napr-. jeji teplakovka se mi libi.
Nejblize je mi urcité znacka Laska je, libi se mi, Ze kolem té znacky neni takovy boom, je to

takové prirozené a minimalisticke. *

cwwvrooe

Lucie K — libi se ji styl vSech tfech znacek, nejblizsi je ji znacka Chiara Ferragni

Collection

., Nejblizsi je mi jednoznacné styl obleceni znacky Chiary, protoze mam rada barevné
obleceni, vzory, extravaganci... Ariette a Laska je ma hezké obleceni, kazda ta znacka ma
néco do sebe a umi si najit své zakazniky, ale muj styl to uplné neni. Laska je ma také pekné
véci, nékteré i trochu sportovni, ale ja osobné bych si treba tepldiky na doma za 1500 K¢

nekoupila. “

Michaela — libi se ji styl vSech tiech znacek, nejblizsi je ji znacka Ariette

cvvr

Jjednoduché, nadcasové, to mam rada. Od Chiary je to na mé takové moc vyrazné a
extravagantni. Nosila bych maximdlné néjaké treba ty jednobarevné mikiny, co tam ma,
Jjinak to opravdu neni uplne muj styl.

Daniela — libi se ji styl znacek Laska je a Ariette, nelibi se ji styl znacky Chiara Ferragni

cwwr

., Ariette je pro mé neskutecné Zenska a elegantni znacka, moc se mi to libi a zarover je to
na kazdodenni noseni, prosté perfektni, nemam tomu stylu co vytknout. Laska je podle mé
¢pi rodinou, pro mé to asi neni, nemam moc takovy styl, ale veénovala bych to klidné jako
darek. Jinak se mi to ale libi, ma to skvélou myslenku a pouzivaji skvélé latky. Styl znacky
Chiary mi neni blizky wvitbec, jeji brand se mi nelibi, neni to mij styl, prijde mi takovy

3

turisticky, mozna kvuli tomu logu oka, nevim, neni to pro mé, prijde mi to uz moc. *

Markéta — libi se ji styl znacky Ariette, nelibi se ji styl znacky Laska je, nejblizsi je ji styl

znacky Chiara Ferragni Collection

., Znacka Ariette se mi libi, jsou to jednoduché a elegantni kolekce, ale ja bych to popravde

nejspis moc neunosila. Chiara Ferragni se mi libi asi vice a je i trochu blizsi mému stylu,
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protoze je pekné barevné rozmanita a extravagantni, coz mam rdada. A znacka Léska je se
mi moc nelibi, nic moc mi nerika.

Mensi vétsiné (Adéla a Lucie M) je tedy nejblizsi znacka Laska je. Michacle a Daniele je
nejblizsi znacka Ariette a Lucii K a Markét¢ je nejblizsi znacka Chiara Ferragni Collection.
Styl obleCeni znacky Ariette je nejCastéji popisovan jako elegantni, jemny, Zensky,
minimalisticky, naproti tomu styl znacky Chiara Ferragni participantky popisuji jako
extravagantni, barevny, vyrazny. Daniela, Michaela a Lucie M dokonce uvadi, Ze je na né
tento styl uz prehnany, naopak Markété a Lucii K se styl této znacky velmi libi pravé diky

extravaganci a vyraznosti.

Co se ty¢e vizualni stranky e-shopt danych znacek, i zde jsou nazory rozmanité a piesna
polovina tcastnic vyzkumu odpovédéla, ze se jim nejvice libi vzhled e-shopu znacky Chiara
Ferragni Collection. Adéle, Lucii K a Daniele se libi uziti barevnych kombinaci, které délaji
e-shop zajimavym a jednoduse to zaujme jejich pozornost. E-shop je pro n¢ hravy, napadity,
zivy. Lucie K zaroven i ocefiuje, Ze je na e-shopu mozné také vidét pravé tvar Chiary.
Daniela vyzdvihuje také styl fotek, a vyuziti videi a modelek. Dle jejiho ndzoru jde velmi
dobie poznat, ze je jeji znacka celosvétového razu a e-shop méa velmi propracovany. Naopak
Lucii M a Michaele se e-shop znacky Chiara Ferragni Collection vibec nelibi. Tvrdi, Ze na
né e-shop pusobi velmi kiiklaveé, chaoticky a neptehledné. Michaela zminuje, ze ,,na tu
cenovou relaci, ve které se znacka pohybuje, mi ten e-shop prijde trochu pod uroven.
Pripada mi to néjako jako Forever21, Primark atd., piisobi to na mé spise jako fast fashion
nez néjaky drazsi design . Lucie M odpovédéla, ze pii nakupovani na e-shopu potiebuje klid
a Cas, a pii1 pohledu na e-shop Chiary ma pocit, Ze to na ni pfilis ,,kii¢i*, aby si néco hned
koupila. Vizual e-shopu znacky Laska je pusobi na mensi vétsinu (Lucie K a Daniela) odbyté
a obycejné. ,,Vypada to velmi jednoduse, cisté nezajimavé pismo, obycejna bila plocha, az
to piisobi trochu nedotazené* odpovida Daniela. Naopak Lucii M a Michaele se e-shop
Laska je libi a plisobi na né sympaticky. Lucie M také tvrdi, ze se ji libi rozlozeni a
usporadani jednotlivych kolonek. Vizualni stranka e-shopu Ariette ptisobi oby¢ejné na Lucii
K, Michaelu a Lucii M. Lucie K dokonce uvadi, ze ,,zitra uz si nebude ani pamatovat, jak
e-shop vypadal“. Stejné tak tvrdi i Michaela ,,tento styl webovek na mé pusobi docela
obycejné a nezapamatovatelné. Splyva mi to s ostatnima e-shopama, nicim se to neodlisuje “.
Jediné Daniele vizual e-shopu Ariette ptijde perfektni, libi se ji, jak je vSe ladéné — pismo,
barvy, fotky a popisy jsou skv¢lé. Jedind Markéta odpovédéla velmi neutralng, a to tak, Ze

vizualni stranku e-shopt viibec nefesi a nema to na ni zadny vliv. Adéla zase tvrdi, Ze se ji
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nejvice libi e-shop od Chiary, avSak k ostatnim dvéma e-shopum ma neutralni postoj a
vizualy ji pfijdou v souladu s tim, co e-shop nabizi.

Pti dotazani na osobni nazor na propagaci jednotlivych znacek a zda uz participantky n¢kdy
vidély reklamu na alespon jednu z danych znacek bylo zjisténo, ze Zadna z Gcastnic Si neni
uplné jista tim, ze by reklamu danych znacek n¢kdy vidé€la, nebo si nevybavuje presné, ze
by vidéla. Daniela a Lucie M ale odpovédély, ze si vSimly propagace piimo ze strany
influencera na jeho osobnim profilu, a to napf. takovou formou, kdy dané obleceni piimo
dany influencer nosi na sob¢, nebo kdyz piesdili néci fotku v daném obleceni na svij profil
ve stories. Dale pak Daniela a Lucie M odpovédeély, Ze si také uz nékdy vSimly nékoho, kdo
obleceni dané znacky na sobé mél. Michaela a Markéta si zadnou reklamu zadné formy
viibec nevybavuji a zadnou reklamu nezaznamenaly. Adéla ma pocit, Ze zahlédla reklamu
na znacku Laska je a Chiara Ferragni, a to na Instagramu, stejné tak Lucie K Si matn¢
vybavuje, Ze mozna jiz vidéla reklamu na znac¢ku Chiara Ferragni na platformé About You
¢i Zalando. VSechny tyto odpovédi jsou ale docela nejisté, participantky si spise
,»vybavovaly“.

Dalsi otdzka znéla, jaky ndzor maji participantky na komunikaci ¢i interakci znacek
(influencert) se svymi zdkazniky. VétSina UCastnic vyzkumu zaznamenala, ze dany
influencer komunikuje skrze svoji znacku smérem k zdkaznikim stejné jako na svém
osobnim profilu ke svym fanousktm, tedy komunikace znacky je v souladu s komunikaci
danych influencert. Adéle a Markété se libi komunikace zna¢ky Laska je / Terezy Ramby a
dle jejich nazorid Tereza se zakazniky interaguje dobfe a jeji styl komunikace je dostatecny.
Adéla dokonce dodava, Ze ji tento styl komunikace udrzuje v zdjmu o znacku Laska je. Lucie
M piedpoklada, ze znacky maji na komunikaci sviij tym, ale v§ima si, ze je znacka Laska je
pro Terezu Rambu osobni zalezitosti a do komunikace zasahuje, a to tak, Ze S nimi jedna tak,
jak ona sama vystupuje. Lucie K pak odpovida ,,styl komunikace je pro mé osobné velmi
dillezity a vzdy i na zdklade toho si udélam obrazek o daném influencerovi a znacce. Dokaze
mé dokonce i odradit, pokud se mi nelibi komunikace té znacky. A samoziejmé by to také
meélo byt na pravidelné bazi, ale zdaroven ne prilis prehnané*. Daniela si vS§imla u videi
Markéty Frank, Ze o své znacce velmi mluvi, popisuje prub&hy a vypisuje vzkazy s 0sobnim
vénovanim k objednavkam, coz na Danielu pusobi velmi mile a sympaticky a dle toho soudi,
ze ji na zdkaznicich velmi zaleZi. Krom¢ znacky Laska je obdivuje Markéta 1 komunikaci

znacky Ariette, konkrétné se ji libi jeji pravidelné zminky o znacky ve videich, ze ukazuje
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zakulisi a popisuje drobnosti. Na zaklad¢ odpovédi Lucie M na tuto otazku ji byla polozena
otazka navic, a to, zda je pro ni osobné dulezité¢ vidét zdjem daného influencera o znacku,
tedy ze ho to zajima, Ze o znacce mluvi, je na ni hrdy... Jeji odpoveéd’ znéla nasledovné: ,,Vse
ma svou miru, je dilezZité, aby to tém lidem zase uplné necpal, ale samozirejmé to puisobi lip,
kdyz to ten influencer “propaguje” stylem, Ze to je jeho citova zaleZitost, Ze nad tim stravil
néjaky cas, ze k tomu ma vztah... Méla bych k té znacce asi lepsi vztah, kdybych videéla, ze

ten influencer k tomu ma taky dobry vztah a je na to pysny .

Se ¢trnactou otazkou se participantky opét podivaly na e-shopy danych znacek a popisovaly,
co jim na webovych strankach / e-shopu chybi a co dalsiho by na e-shopu uvitaly. Adéla a
Markéta odpoveédély, ze jim na e-shopech nic nechybi, je tam vSe pottebné a libi se jim to
tak jak to je. Lucii K a Daniele chybi na e-shopech piedstaveni zakladatelky a vice informaci
o samotné znacce. VSechny e-shopy to sice maji, ale ne dostatecné, dle slov participantek
,.je tam par radku, coz je nedostatecné . Daniela také zminuje, ze Gipln€ piesné nerozumela
nékterym kolonkdm na e-shopu Chiary, naptiklad ,,ready to wear”. U znacky Laska je ji
chybi zajimavéjsi design e-shopu, je to podle ni celé ¢isté bilé se strohym pismem, naopak
ale vychvaluje e-shop Ariette a ocefiuje kolonku ,,magazin®“, kde zakladatelka popisuje
materialy, Sperky, jak se o obleceni starat aj., coZ by velmi ocenila i u zbylych dvou znacek.
To by krom¢ Daniela ocenila i Michaela, které tato otdzka byla poloZena dodatecné.
Michaele pak na e-shopech chybi i plus size modelky. ,, Trochu mi vadi, Ze vsechno to
oblecent je foceno na hubenych modelkach. Kdyz si to chee koupit nekdo vétsiho vzristu, tak
nemd predstavu, jak to na ném bude vypadat. Prijde mi, Ze toto je v dnesni dobé uz docela
caste, ze ty modelky jsou i vétsiho vzristu (plus size), a tady to nemd ani jeden z tech tri e-
shopu “. Lucie M by pak rada u produktti vidéla dostupnost velikosti jiz na hlavni strance,

aby produkty pfipadné nemusela rozklikavat a zjiStovat, zda maji jeji velikost.

Posledni otazkou dostaly participantky prostor k otazkam ¢i poznatktim, ¢ehoz Zzadna

Z participantek nevyuZila a rozhovor byl ukoncen.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

V této kapitole bude zodpovézena vyzkumna otazka stanovend pied zaCatkem vyzkumu, a

na zaklad¢ vysledkt vyzkumu bude sepsano doporuceni.
VOL1: Jak zastupci cilové skupiny vnimaji vybrané fashion znacky influencera?

Na zakladé jednotlivych rozhovora l1ze bezesporu fict, Ze v§echny participantky vyzkumu
maji kladny postoj ke skutecnosti, Ze influencefi zakladaji své vlastni znacky. To vSak ale
obnasi n¢kolik faktorti, aby tento postoj byl zachovan. Pro n€které participantky je diilezité,
aby byla znacka v souladu s influencerem samotnym. Tedy influencer musi byt ze stejne
oblasti zajmu, napf. influencerka natacejici videa o modé si zalozi modni znacku
s obleCenim. Participantky také zminuji, ze je to také skvéla podpora jména influencera a
jeho prace, zaroven podle nékterych to vylepSuje produkty, které na trhu jiz jsou, podle
jinych je zase skvélé, kdyz influencer pfijde s novym produktem. Povédomi participantek o
vybranych znackach nebylo velké, avSak vSechny participantky védely o minimalng jedné z
vybranych znacek, pficemz se o ni dozvédély bud’ pfimo od influencerky, nebo z doslechu,
a to pfevazné na Instagramu. Malé vétSin¢ particvipantek se znacka Chiara Ferragni
Collection dokonce dostala do podvédomi diky svému logu. Vice nez polovina participantek
ma pocit, Zze se u produkti znacky Chiara Ferragni plati spiSe za image stejnojmenné
influencerky nez za samotné oble¢eni. Valna vétsina ucastnic ale zastava nazor, Ze jsou
cenoveé kategorie adekvatni k danym produktim s ohledem na material a podobné aspekty.
Z4dna z participantek si od vybranych znagek doposud nic nekoupila, avsak jako potencialni
motivy k nakupu nejéastéji uvadély slevové akce ¢i kody. Styl znacky Ariette je vybranymi
zastupkyné cilové skupiny popisovan jako elegantni, jemny, zensky, a minimalisticky. Styl
znacky Laska je je popisovan jako minimalisticky, rodinny, basic. A styl posledni znacky
Chiara Ferragni popisuji zase jako extravagantni, barevny, vyrazny, pficemz polovina
participantek tvrdi, Ze uZ je to na né piili§, naopak druhé poloviné se tento styl velmi libi.
Take vizual e-shopu znacky Chiara Ferragni se libi celkem poloviné participantek, vnimaji
jej jako zajimavy, hravy, napadity a dle jejich ndzoru jednoduse zaujme pozornost. Naopak
na mensi polovinu participantek e-shop Chiary pusobi chaoticky a nepfehledné, na jednu
dokonce jako fast fashion fetézec. O Ariette tvrdi celkem polovina participantek, ze vizual
e-shopu je nezapamatovatelny, ni¢im se neodliSuje a splyva s ostatnimi e-shopy. Mensi
vétSina Si také v§imla propagace znacek na profilech danych influencert, kdy dané obleceni
své znacky ptimo nosil nebo sdilel ptispévky zdkaznikli na svém profilu. VétSina ti¢astnic

vyzkumu také zaznamenala, Ze komunikace znacky je v souladu s komunikaci danych
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influencert. Styl komunikace znacky je pro né€ dillezity, tvoii to jejich ndzor na znacku a
influencera a dokaze je odradit, pokud je komunikace $patna. Také tvrdi, Ze by komunikace
méla byt na pravidelné, zaroven ale ne pfehnané Casté bazi. Mensi vétSina také ocenuje
osobitost, kdy napt. Markéta Frank ve svém videu ukazuje zakulisi, podrobnosti o znacce,
vypisuje dékovné karticky a vzkazy zakaznikiim své znacky Ariette, coz na participantky
pusobi velmi sympaticky. Také je pro participantky dualezité, aby mél influencer ke znacce
dobry vztah a byl na ni hrdy.

Doporuceni plynouci z vysledkt kvalitativniho vyzkumu je nasledujici. VSechny
participantky vyzkumu odpovédély, Ze ke skute¢nosti, kdy influenceti zakladaji své vlastni
znacky, maji velmi kladny postoj, ovsem mély by byt dodrzeny pomysiné hranice — znacka
musi byt v souladu s influencerem, influencefi by ke znacce méli mit dobry vztah a
prezentovat ji slaskou a hrdosti a propagace znacky ze strany influencera nesmi byt
prehnand. Vétsina ucastnic také tvrdi, Ze ceny produktii vybranych znacek jsou adekvéatni
vzhledem k materialim, piesto by ale minimalné polovina participantek uvitala slevové
kody, promo akce ¢i snizeni cen. Vizual e-shopu znacky Chiara Ferragni je pro mensi vétSinu
participantek jiz ptehnany a chaoticky a pusobi trochu jako fetézec fast fashion, ocenila by
tedy zménu smérem k trochu mensi napaditosti, naopak vizudl e-shopu Ariette plsobi
oby¢ejné a odbyté na polovinu participantek, dle jejich slov neni zapamatovatelny, splyva a
neodliSuje se od ostatnich e-shopll, na vizualu by tedy ocenily vétsi praci a lepsi grafiku,
stejné jako u znacky Laska je. Na e-shopech vybranych znacek participantkdm také chybi
lepsi ptredstaveni zakladatelek a vice informaci o znacce. Déle by participantky ocenily blog
¢i ¢lanky o udrzbé, materialech atd. na e-shopech Laska je a Chiara Ferragni. Komunikace
znacek je pro participantky dtilezitd, nebot’ tvoti jejich nazor na znacku a dokaze je odradit,
kdyZ je komunikace Spatna ¢i nedostate¢na. Méla byt také na pravidelné, avSak ne prehnané
bazi. Také plsobi sympaticky, kdyZ influencer ukazuje zékulisi znacky a vklada do ni svou

osobnost, napiiklad osobni vzkazy od influencera ptipojené k objednavkam.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit osobni vnimani zastupct cilové skupiny vybranych

fashion znacek, coz se diky kvalitativnimu vyzkumu v podobé polostrukturovanych

rozhovort také podatilo.

Prace byla rozd€lena na dv¢ &asti, pfiemz v prvni, tedy teoretické ¢asti byla objasnéna
teoretickd vychodiska spojena s tématem a vyzkumem. Byly tedy definovany pojmy jako
online marketing, n¢které jeho druhy a nastroje, dale fashion marketing a jeho specificke
nastroje i trendy, jako je slow fashion a fast fashion, a v neposledni fadé také influencer
marketing a pojmy s nim spojené. Nechybélo ani objasnéni pojmu znacka, identita a image

znacky a brandbuilding.

V Gvodu praktické casti této prace byly charakterizovany vybrané influencerky a jejich
fashion znacky. Poté byl proveden kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovanych
rozhovori s celkem 6 zastupci cilové skupiny vybranych fashion znacek. Tento vyzkum byl
nasledné také analyzovan a na zaklad¢ jeho vysledkii byla zodpovézena vyzkumna otazka

stanovend v metodice prace a také sestaveno doporuceni plynouci z vyzkumu.

Diky témto rozhovortim bylo zjisténo osobni vnimani a nazor zastupcu cilové skupiny na
vybrané fashion znacky influencerd. V nékterych ptipadech se ndzory a osobni vnimani
ucastnic vyzkumu shodovaly, v n€kterych zase rozchézely, avSak kazdy jednotlivy nazor byl
velmi dllezity a pfispél ke splnéni cile této bakalarské prace. Zjistény byly napiiklad ndzory
ohledné cenovych kategorii vybranych znacek, vizualt jednotlivych e-shopt znacek ¢i stylt
obleceni vybranych znacek. V nékterych ptipadech byly poloZeny 1 dodate¢né otazky mimo

scénaf, které dopomohly ke zjisté€ni hlubSiho ndzoru na véc ¢i uplné nové informace.
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a tak dale
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den,

dovolte mi Vas ptivitat na rozhovoru v ramci moji bakaléaiské prace a hned na zacatku bych

Vam chtéla moc podékovat za Vas ¢as vyhrazeny tomuto rozhovoru.

Rada bych se Vam také predstavila. Jmenuji se Tereza ZmeSkalova a studuji marketingoveé
komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Téma moji bakalaiské prace je Fashion
znacky influencert a jejim cilem je zjistit Vase osobni vnimani znacek danych influencert.
Vase odpoveédi jsou pro muj vyzkum dulezité, proto se tedy nebojte vyjadiit svij opravdu
uptimny nézor, protoze zadna odpoveéd’ neni $patna. Mam ptichystanych celkem X otazek,
na které se Vas budu postupné ptat béhem nésledujicich nékolika minut. Maximalni doba
trvani tohoto rozhovoru by méla byt 30 minut, avSak pokud budete citit, ze jste fekla vSe, cO
jste chtéla, nebude rozhovor zbyte¢né natahovan. Zaroven se nebojte béhem rozhovoru na
cokoliv zeptat ¢i cokoliv dodat, uvitam jakékoliv poznatky. Rozhovor je nahrévany, pokud

si to ale nepiejete, nahrdvani spoustét nebudu.

Pokud neméte zadny dotaz, mizeme se tedy pustit do samotného rozhovoru!

Zahtivaci otazky

1. Sledujete na socialnich sitich influencery? Dokazete fict alespon zhruba kolik?

2. Jaky je Vas nazor na to, ze influenceti spousti své vlastni znacky?

3. Koupila jste si n€kdy néco od znacek influencerti obecné? Pro¢, co byl motiv?

Obecné otazky

Ucastnicim jsou oznameny influencerky zvolené pro tuto bakalarskou praci.

4. Jak dobie znate zminéné influencerky? Jak Casto je sledujete? Kterou z nich sledujete

nejaktivnéji a na jaké socialni siti?

5. Védéla jste, ze zminéné influencerky maji své vlastni znacky? Kde jste se o tom

dozvédéla?



Ucastnicim jsou ukdzany jednotlivé e-shopy

6. Jaky je Vas nazor na ceny produktii? Jste ochotna investovat vétsi mnozstvi penéz do

mody?

7. Zakladate si na volbé materidlu obleceni / dopliki? Kontrolujete pied koupi obleceni

slozeni?

8. Jaky je Vas postoj ke slow fashion / udrzitelnosti? Snazite se sviij Satnik sméfovat timto

smérem, nebo je Vam to uplné jedno a netesite to?

Konkrétni otazky

9. Koupila jste si nékdy néco od zminénych znacek influencerti? Pro¢, co byl motiv? Co by

mohl byt motiv ke koupi produktu od alespon jedné ze znacek?

10. Jak se Vam libi styl obleceni znacky Ariette, Laska je a Chiara Ferragni? Ktery ze styla

jednotlivych e-shopii je Vasemu stylu nejblizsi?

11. Jak se Vam libi vizuélni stranka (uzity font, grafika, logo...) znacky Ariette, Laska je a

Chiara Ferragni?

12. Jaky mate nazor na propagaci jednotlivych znacek? Vidéla jsem uz nékdy reklamu na

alespon jednu z téchto znacek? Pokud ano, kde?

13. Jaky méte nazor na komunikaci e-shopu (influencerti) se svymi zakazniky?

14. Chybi Vam na nékterém ze zminénych e-shopti néco? Co dalsiho byste na e-shopu

uvitala?

15. Je néco, na co jsem se nezeptala a chtéla byste to sdilet, nebo néco dodat?



PRILOHA P II: NAHLED E-SHOPU ARIETTE
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Kvalita, pGvod a udrzitelnost materiall jsou pro

nas ty nejdllezitéjsi hodnoty. Stejné jako u jinych
kouskd, ani u kadmiru jsme nedélali ustupky, ...

Prectéte si vice

EDNAVKY

KOSILE ROSE

2 500 KC

¢ ®

CESTINA v Q

h 4

SATY ARIA
2 300 K¢

¢ ®© t +

AR QO

CESTINA v

JAK PECOVAT O HEDVABI

Pravé hedvabi je pfirodni, pfirozené leskly a
neuvériteiné prijemny materidl, o ktery je treba
se spravné starat. Pé¢e o hedvabné kousky je
velmij...

Prectéte si vice

M +

Qo
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PRILOHA P I1I: NAHLED E-SHOPU LASKA JE

eve M- < 0O © @ laskaje.cz J © M + 8
NaOsobé DobroDruhim DoDusi O projektu Y—.?

Laska je.

eeoe M- <> 0O 0 @ laskaje.cz e ® th + 88
Cerné triko Laska je s Saty bonbén Dneska uz je to jedno Mékounko - Hebounko
potiskem (unisex) 5 490 K& 790 K& 3900 Ké&

790 K¢

Cepice Recyklovany oversize LASKA JEXSVETLO RAJE Saty snt
890 K¢ 990 Ké 680 K& 5980 K¢



PRILOHA P 1V: NAHLED E-SHOPU CHIARA FERRAGNI
COLLECTION

eve M+ (< (¢ I )] @ eu2.chiaraferragnicollection.com £ ® h + 8

&/

CHIARA FERRAGNI

eve M+ < 0O 0 @ eu2.chiaraferragnicollection.com ¢ ®© M + 28

76 products FILTERS v SORT BY v

KALI ONE-PIECE NEW 70S ONE-PIECE NEW CROCHET BIKINI TOP NEW CROCHET NEW
SWIMSUIT COLLECTION SWIMSUIT COLLECTION ¢ COLLECTION TRIANGOLO COLLECTION



PRILOHA P V: AUDIO NAHRAVKY JEDNOTLIVYCH
ROZHOVORU SE ZASTUPCI CiLOVE SKUPINY

https://drive.google.com/drive/folders/ThWdfl9iiY zZIEUbh8a60CsG2wOEMNnMDWf?usp=

sharing



