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Abstrakt

Vzhledem k rozsitenému uzivani influencertt modnim priamyslu v zdpadnich zemi je
pfedmétem této prace uziti influencer v marketingovych kampanich v sektoru luxusni
mody v Ceské republice. Cilem prace je zhodnotit efektivitu vyuziti influencerti v
daném sektoru. Primarni kvantitativni metodou je dotaznik, na ktery odpovédélo 304
¢eskych potencialnich zakaznikli luxusni moédy. Druhou, kvalitativni metodou bylo
srovnani dotazniku s nézory tfech expertli a ndsledné polostrukturované rozhovory s
vyhodnocenim kvantitativnich dat a mysSlenek expertti na danou problematiku. Prestoze
ze svétovych dat vyplyva, ze influencefi v oblasti luxusni médy jsou efektivni a mira
jejich efektivity se v poslednich nékolika letech zvysila, v Ceské republice tento typ
marketingové strategie neni natolik silny kvuli faktoriim, jako je naptiklad velikost trhu
nebo celkové neadekvatnich zastoupeni influencerti. Zavérem prace doporucuje
vyuzivat influencery v dlouhodobych spolupracich, jelikoz z vyzkumu vyplyva, Ze tito
influenceti mohou pfinést nejlepsi vysledky bez nutnosti vysokych nakladi.

Klicova slova: luxusni mdda, marketing, influencer, influencer marketing, marketing
luxusni mody, online marketing, socialni média,

Abstract

Since the usage of influencers in western countries has been increased, the thesis focus
is the utilisation of influencers in the sector of luxury fashion in the Czech republic. The
aim of the project is to evaluate the effectiveness of usage of the influencers in the
luxury fashion sector. The primary quantitative method is questionnaire, 304 Czech
consumers attitudes towards the influencers working with luxury goods answered the
survey. The second, qualitative method was a comparison of the questionnaire with the
opinions of the three experts, followed by semi-structured interviews to evaluate the
quantitative data and the experts' thoughts on the issue. Even though global data shows
that influencers in the luxury fashion sector are effective and their level of effectiveness
has increased in the last few years, this type of marketing strategy is not as strong in the
Czech Republic due to factors such as the size of the market or the overall lack of
representation of adequate influencers. Finally, the thesis recommends to use the
influencers in long-term collaborations, as research shows that these influencers can
bring the best results without the need for high costs.

Keywords: luxury fashion, marketing, influencer, influencer marketing, luxury fashion
marketing, online marketing, social media,
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Uvod

Uz od pradavna lidé vzdy zili pospolu, a pfirozené¢ vzhlizeli k nékomu, kdo je silnéjsi,
chytfejsi nebo vynalézavéjsi nez ostatni lidé. Takového ¢lovéka v pravéku nenazyvali
influencerem, nybrz viidcem kmenu, pozdé¢ji kralem ¢i papezem. Vzestup platforem
socialnich médii a digitalni v€k nastartovali novou éru marketingovych strategii, v jejimz

Cele stoji influencerti.

V neustale se vyvijejicim modernim svété jejich role povysila na téméf nepostradatelnou
v jakékoli marketingové sféfe a stala se klicovou silou, kterd méni dynamiku
marketingového svéta. Modni marketing se vyvinul z tradi¢ni reklamy k osobnéj$imu a
angazovanéjSimu piistupu, a influencefi jsou kli¢ovymi hybateli této transformace. Tyto
osoby, Casto oslavované pro sviij jedinecny styl, autenticitu a charisma, vyuzily silu
socialnich médii ke spojeni s rozsahlym publikem. Diky peclivé ptfipravenému obsahu a
strategické spolupraci s moédnimi znackami se influencefi stali nepostradatelnym
nastrojem pro obchodniky s médou, jejichz ukolem je oslovit své cilové zakazniky a najit

u nich odezvu.

Cil prace je objasnit, jak influencer marketing v oblasti luxusni mody funguje a
v zahrani¢i a porovnat jej strhem v Ceské republice. Dale bude zkoumén nazor
potencialnich zdkazniki mdédy na influencery obecné a na marketingové kampané
vyuZivajici influencery v oblasti luxusni mody v Ceské republice, ktery bude porovnan
s nadzory expertll na dané téma. Na zaklad¢ ziskanych poznatkll budou vyvozeny zavéry

a pfipadna doporuceni.

Prace je rozdélena na dve ¢asti. Nejprve prace predstavi teoretickd vychodiska a objasni
pojmy navazujici na influencer marketing. Déle prace popisSe odvétvi online marketingu
a porovna rozdily mezi ¢eskym a zahrani¢nim trhem. Nasleduje pasaz, kde prace
pfedstavi pojem influencer marketing a typy influencerd. V poslednim segmentu
teoretické Casti prace objasni roli influencertl v marketingu luxusni médy a opét porovna

zahrani¢ni trh s ¢eskym.



Praktickd cast se zaméfuje na nazor potencidlnich zdkazniki mddy na infuencer
marketing v oblasti luxusni mody v Ceské republice. Ziskana data jsou nasledné srovnana
s odpovéd'mi od expertil na dané téma a jsou vyvozeny zavéry. Vysledky této prace
Ctenafi poskytnou uceleny pohled na influencer marketing v oblasti luxusni mody
v Ceské republice a nabidnou mozna feSeni v fedené problematice pro marketingové

agentury, samotné influencery nebo obchody s luxusni mddou.



1. Vymezeni zikladnich marketingovych pojmi s ndvaznosti na

influencer marketing

Bakalafska prace se zabyva zejména tématem uziti influencerd v modnim (fashion)
marketingu a vliv téchto osob na chovani jak spotfebitelii, tak médnich znacek v Ceské
republice. Pro blizsi piiblizeni tohoto tématu prace vysvétli, co znamena samotny pojem
influencer marketing a dal$i pojmy které se s tématem poji. Proto v nésledujicich
kapitolach stru¢né definuje a objasni zdkladni pojmy marketingové komunikace pro

uvedeni do tématu a jeji navaznost na influencer marketing.
1.1. Marketing

Kotler marketing definuje jako ,,védu a uméni zkoumat, vytvaret a dodavat hodnoty s
cilem uspokojit potteby cilového trhu se ziskem. Marketing identifikuje nenaplnéné
potieby a prani. Definuje, méfi a kvantifikuje velikost identifikovaného trhu a potencial
zisku. Pfesné urcuje, které segmenty je firma schopna nejlépe obslouZit, a navrhuje a

I Kotler déale uvadi, ze marketing ma

propaguje vhodné vyrobky a sluzby.“
mnohostrannou povahu, kterd zahrnuje nejen identifikaci potieb a ptani zdkaznikd, ale
také vytvareni hodnoty prostfednictvim vyrobki a sluzeb a strategicky pfistup k zaméteni

se na konkrétni segmenty trhu a jejich ziskovou obsluhu.?
1.2.  Marketingovy mix

Marketingovy mix vychdzi z mikroekonomické teorie single P (price — cena).
Momentalné je marketingovy mix casto oznacovany jako 4P, (price, product, place,
promotion). Produkt (product) je jakykoliv produkt ¢i sluzba, které miizeme na trhu
nabidnout k uspokojeni potieb zédkaznika. Cena (price) uvadi hodnotu, za jakou jsou
spotiebitelé ochotni za dany produkt ¢i sluzbu zaplatit. Distribuce (place) jedna se o
prostorové hledisko piiblizeni produktu ke spotiebiteli s cilem zvysit piilezitosti k
nakupu. Marketingova komunikace (promotion) se orientuje na vytvoreni pozitivni image

produktu a samotnou propagaci. Kromé koncepce 4P, ktery se zabyva marketingovym

Kotler 2005, s .31.
2 Kotler a Keller 2013, s. 35.



mixem z pohledu firmy, existuji také jiné koncepce, napiiklad 4C — pohled zdkaznika,

nebo 7P, které mimo zékladnich 4P obsahuje také (people, process a physical evidence).?
1.3. Marketingova strategie

Kotler v knize Marketing management pise ,,klicovym prvkem marketingu jsou dobie
promyslené kreativni strategie a plany, podle 1ze marketingové aktivity fidit.“* Jeho
tvrzeni potvrzuje Varadarajan a dodava, Ze marketingova strategie je integrovana cesta
rozhodovani organizace, ktera specifikuje jeji kli¢ové volby tykajici se produkti, trhi,
marketingovych aktivit a marketingovych zdroju pii tvorbé, komunikaci a dodavkach
produktti, které nabizeji hodnotu zdkaznikim ve sméné s organizaci, a tim umoznuji

organizaci dosahnout specifickych cilt.’

cilového trhu, zda bude orientovana na cilového zakaznika (bussiness to customer, dale
jen BTC), nebo na nabizeni produktu exkluzivné jinym firmam (business to business, dale
jen BTB). Trh pro BTC byva cCasto limitovany geografickym mistem nebo poctem lidi,
kteti v dané oblasti bydli, naptiklad pokud firma prodava slune¢ni bryle, cilova skupina
pravdépodobné nebude omezena geografickym aspektem. Na druhou stranu, pokud firma
provozuje jogové studio, cilova skupina potencionalnich zakazniki bude jen v blizkosti

studia. V BTB sektoru maji jednotlivé prodeje obvykle vyssi finanéni hodnotu a maji

vvvvvv

1.4. Marketingova komunikace

Tato bakaldfskd prace se zabyva zejména jednou slozkou marketingového mixu,
marketinkovou komunikaci. Kotler uvadi, ze se vyznacuje jako ,,prosttedek, kterym se
firmy snazi informovat, pfesvéd¢ovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o
vyrobcich nebo zna¢kach, jez prodavaji.“’ JuraSkova a spol. jeho tvrzeni potvrzuji a
dodévaji, Zze marketingovy mix je komunikacni ptisobeni nadlinkovymi propagacnimi
prostfedky (above the line, dale jen ATL) spolu s podlinkovymi prostfedky (bellow the

line, dale jen BTL). Komunikace ATL je méné konkrétni a zahrnuje vice klasické

3 Janouch s. 17

4 Kotler a Keller 2013, s. 65.

5 Varadarajan 2010, s. 119

¢ Pileliene 2019, s 76.

7 Kotler, P. & Keller, L. K. (2013).



propagacni prostredky (inzerce, televizni a rozhlasovd reklama, venkovni reklama),
naopak komunikace BTL je vice pfima a zaméfena na konkrétniho spotiebitele (osobni

prodej, cilena reklama, sponzoring, public relations, propagace v misté prodeje).

V posledni dobé stale roste trend reklamy skrz linku (through the line, dale jen TTL)
nékdy také oznacovana jako 360stupiiova komunikace, tento princip vyuziva vice technik

a co nejefektivnéji kombinuje vice medii.’

1.4.1. Word of Mouth

Ustni piedavani informaci (Word of Mouth, déle jen WOM) je jiz mnoho let povazovéano
za vyznamny faktor ovliviiujici to, co si lidé mysli, co védi, jak se citi a co délaji. Jedna
se 0 osobni doruceni informace, sluzby ¢i produktu, v tomto ptipadé¢ se WOM povazuje
za osobni a hlavni autenticky kontakt firmy se zékaznikem, ¢i spotiebitelem. Bylo
prokazano, ze WOM ovliviiuje fadu podminek: informovanost, o¢ekavani, vnimani,
postoje, zdméry a chovani zdkaznikl. Pohled firem na WOM v kontextu profesionalnich
sluzeb dospél k zavéru, ze WOM ma na nakupni rozhodnuti diiraznéjsi vliv nez jakékoliv
jiné zdroje vlivu. Cilem Word of Mouth Marketingu (déale jen WoMM) je iniciovat nebo
podpofit aktivity, které pfiznivé propaguji produkt a maximalizuji diskusi o ném mezi
potencidlnimi zakazniky. Kli¢ovou soucasti WoMM strategie je vytvoreni ptibéhu. Tento
narativ je kli¢ovy pfedevs§im proto, ze vytvaii divéryhodnost produktu a odlisuje jej od
tradi¢nich reklamnich metod. Vyzkumy obecné podporuji tvrzeni, Z2 WOM ma vétsi vliv
na chovani zakaznika nez jakékoliv jiné druhy marketingu, tradi¢ni reklama je Casto
vnimana skepticky a Casto je povazovana za piehnanou nebo nedivéryhodnou. WOM
muZze ovlivnit rozhodovani bud’ pozitivné nebo negativné zda se vsak, Ze negativni WOM
ma silngjsi vliv nez pozitivni. V kontextu chovani zakaznika WOM ovliviiuje ocekavani
a vnimani jak ve fazi vyhledavani informaci, tak v nakupnim procesu, a ovliviiuje postoje

b&hem predbézného hodnoceni alternativnich poskytovateli sluzeb. !

8 Juraskova a Horiak, 2012, 5.105
° Evolutionmarketing.cz ,, TTL-through the line.* Evolutionmarketing.cz [online].
10 Buttle, 2011, 5.241-245.



1.4.2. Viral marketing

Viral marketing, resp. virdlni marketing, se velice Uzce poji terminem WOM a seed
marketingem, viralni marketing je online zpisob komunikace, kterd zprvopocatku cili na
mensi skupinu lidi, vétSinou vérné fanousky dané znacky, kteti nasledné organicky sdili
obsah reklamy mezi dal§imi. Jde tedy o pomérné levnou reklamu, kterd vSak musi byt
natolik zajimava, vtipnd, Sokujici ¢i uzite€na, aby v konzumentech vyvolala nutnou
potiebu se o obsahu reklamy podélit s ostatnimi lidmi. Pokud se firma rozhodne u své
kampané pouzit viral marketing, musi pocitat s tim, Ze ne vzdy bude fungovat, nelze totiz

nikdy zaru¢it, zda bude viral marketing uspé&sny.'!

Podle Upgates jsou piedem
pfipravované viral reklamy Gspésné jen v 10 az 15 % piipadi. Vhodnym piikladem viral
marketingu je napfiklad znacka Redbull, kterd Casto své reklamy stavi na extrémnich
sportovnich rekordech, které vykonavaji sportovci po uZiti jejich napoje, napt. seskok
s padakem dobrodruha Felixe Baumgartnera, jenz seskocil ze specialni kapsle z vysky 39

kilometrti nad mofem a béhem volného padu piekonal rychlost zvuku.'?

1.4.3. Buzz marketing

wev

marketing. RozSifil se napfi¢ internetem, konkrétné na socidlnich sitich a stal se
nejvyznamnéj$im prosttedkem reklamy. Buzz marketing je vyuzivan v nepiimé
komunikaci a nepfimych reklamnich sdé€lenich, jez jsou casto schovany naptiklad do
vtipu. Organizace vyuzivaji buzz marketing k vytvofeni marketingového Sumu o svych
produktech. Dilezité je u buzz marketingu nabidnout lidem téma, které vyvola rozruch a
bude se diky WOM Sifit spolecnosti. Tato metoda marketingu je z finan¢niho hlediska
levna a G€inn4, na druhou stranu vymyslet funkéni téma, jez udéla mezi Sirokou vetejnosti

tzv. BUZZ neni jednoduché.'3

' Wats a spol. 2007, s. 1-4 .
12 Upgates.cz. ,,Co je to viralni marketing upgates.cz [online].
13 Alwan 2020, s. 262.



2. Vliv internetu na marketing

Pocatky internetu se datuji ke konci 60. let minulého stoleti. Tehdy se jest¢ nepouzival
pro propagacni ucely, zlomovy bod nastal az s prichodem grafického rozhrani World
Wide Web (WWW), ktery zmeénil pohled firem a ptipravil idedlni podklad pro rozvoj
online obchodu.'* Aldin popisuje elektronicky obchod jako "jakoukoli formu obchodni
transakce, pfi niz strany komunikuji spiSe elektronicky nez prostrednictvim fyzického

kontaktu".!3

Podle ¢lanku Yannopoulose z roku 2011, Internet zptsobil revoluci ve zpisobu podnikéni
mohli rychle najit informace o produktech a cendch a ziskat rady od nejrizngjsich
prodejcti. Zékaznici mohli zkontrolovat dostupnost vyrobkt, zadat objedndvku, zjistit

stav objednavky a elektronicky zaplatit.

Firmy, které se nedokdzaly adaptovat na pouziti internetu, jednoduSe nemohly
konkurovat firmdm, jez si internetové rozhrani osvojily a vyuzily ve vlastni prospéch.
Obchodnici také museli byt vynalézavéjsi a nabizet zédkaznikovi pfidanou hodnotu,
jelikoz online prostor stavi mistni konkurenty proti narodnim a mezindrodnim
konkurentim. I pfes v§echny novinky, které internet pfinesl, online prodejni techniky jsou
zalozeny na stejnych zékladnich principech, kterymi se fidi podnikani uz desitky az

stovky let.!6

2.1.  Online marketing

Na svét€¢ je momentalné vice nez 5,16 miliard aktivnich uzivatelii internetu, coz
predstavuje vice nez 64 % svétové populace, kterd néjakym zplisobem vyuziva online
prostiedi, pfi pohledu na tato data je evidentni, ze bez online marketingu se marketingové
kampané& neobejdou.!” Toto tvrzeni také potvrzuji ¢isla ze Statista, které ukazuji, ze

b&hem roku 2019-2022 vzrostly piijmy z digitalni reklamy o 78 %.!®

14 Nezamabad, 2021 s. 1784-1785.

15 Aldin, N., & F. Stahre, 2003. s. 3

16 Yannoupoulos, 2011 s. 1-3.

17 Mediaguru.cz. ,,uzivatel socialnich siti v Ceské republice piibiva“. Mediaguru.cz. [online].

18 Staticta.com ,,digital advertising spending worldwide from 2021 ro 2026, statista.com [online].



Chaffey a spol. jednoduSe definuji internetovy marketing jako ,,pouziti internetu a
souvisejicich digitalnich technologii k dosazeni marketingovych cili“.!” Tato definice je
nicméné zjednodusSena a na rozdil od téch nasledujicich nedefinuje dulezity aspekt vztahu
se zakaznikem. Podle Koltera a Amstronga se internetovy marketing sklada z opatfeni a
aktivit k propagaci vyrobkl a sluzeb a budovani vztahii se zakazniky prostiednictvim
internetu.?’ Burrett chape online marketing jako ,,pe¢livé zacileni na uzivatele a jejich
pfiméni k interakci propagovanou firmou, zatimco jsou pfipojeni k nejosobnéjSimu a

nejintimnéj$imu médiu, jaké kdy bylo vynalezeno.*?!

Online marketing je jednodu$e uZziti digitalnich technologii, které tvofi online kanaly
(web, e-mail, databaze, plus mobilni/bezdratova a digitalni televize), aby pfispély k
marketingovym aktivitdm zaméfenym na dosazeni zisku a udrzeni zédkaznikd v rdmci
vicekanalového nakupniho procesu a zivotniho cyklu zdkaznika, prostfednictvim
zlepSovani znalosti o zdkaznicich. To zahrnuje povédomi o jejich profilech, chovani,
hodnotovych a vérnostnich faktorech a poté poskytovani integrované cilené komunikace
a online sluZeb, které odpovidaji individualnim potiebam zdkaznikiim.?? Jak vyplyva
z téchto definic, online marketing stavi na interakci a budovani vztahu se zakazniky, coz

je bod, ktery jej odliSuje od tradi¢niho off-line marketingu.

2.1.1. Socidalni sité jako marketingovy nastroj

Proto, abychom Iépe pochopili marketing na socidlnich sitich musime si nejprve definovat

termin Web 2.0 a 3.0.%3

Ke konci roku 1990, vzrostla obliba lidi sdilet informace na internetu, proto Web 2.0
pfirozené¢ navazuje a rozsifuje World Wide Web o moznost vytvaret komunity a rozsifuje
moznosti, které uzivatel na rozhrani ma. Novinkou jsou blogy, platforma wikipedie, ¢i
socialni sit¢, diky kterym se mohla rozsifit e-commerce, a uzivatelé mohli nakupovat,
prodéavat ¢i zanechéavat recenze. V roce 2010 v ndvaznosti na rozsifeni e-commerce se

socialnim sitim, jako jsou Facebook, Youtube a Instagram, povedlo najit zpisob, jak

19 Chaffey,Ellis-Chadwick, Mayer, 2009, s. 11.

20 Amstrong, Adam, Denize, Kotler, 2014, s.26.

2! Burret, 2008, 5.44-45.

22 Chaffey, Dave. ,,digital marketing definition — What is? — digital marketing glossary. Davechaffey.com [online].
23 Paquette 2023 s. 2.



zpenézit své fungovani na internetu a zajistili si tak potfebny ptisun financi pro fungovani

platforem.?*

V dnesni dobé pouzivame Web 3.0, Tim Berners Lee, vynalezce World Wide Web, ho
popisuje jako web sématicky ,,Sémanticky web je rozsifenim souc¢asného webu, v némz
informace dostavaji pfesné¢ definovany vyznam, coz umoziuje lepsi spolupraci lidi s
poéitaci."> Od Webu 2.0 se Web 3.0 zasadné 1i§i zejména nahravanim velkych dat na
internet tzv. Big data a taky zapojenim artifitial intelligence, resp. umél¢ inteligence (déle
jen Al), diky které mohou fungovat napiiklad virtualni asistenti Alexa ¢i Siri. Nové se
také zacind mluvit o Webu 4.0, odbornici tento novy format popisuji jako ,,symbioticky
web“, ktery by fungoval za ptredpokladu, ze by AI byla natolik pokrocila, aby

interpretovala myslenky uZivatele a usp&Sné prochazela web.?6

Trend sociélnich siti stale roste, to vyplyva i z pravidelného vyzkumu demandsage.com,
kdy v priiméru meziro¢né za poslednich 6 let ptibylo 335 milionti uzivateld socidlnich
siti kazdy rok. Momentéln¢ socialni sité¢ pouziva 4,95 miliardy lidi na celém svéte. To
znamena, ze 61 % svétové populace, a 95,93 % uzivatelll internetu pouziva néjaké
socialni médium. Typicky uzivatel interaguje s vice nez 6 platformami socialnich médii
a travi na nich v priméru 2 hodiny a 35 minut denn€. Zajimavym fenoménem je také to,
ze 46,4 % uzivateld jsou zeny, z ¢ehoz vyplyva, ze ve vétsi mife konzumuji obsah na
socialnich sitich muzi. 2’

Chi definuje marketing na socidlnich sitich jako ,,spojeni mezi znackami a spotiebiteli,
béhem ¢ehoz umoznuje osobni kanal pro komunikaci na sitich, a socialni interakce
zamé&fené na uzivatele.“?® Jednotlivé firmy mohou na jednotlivych socialnich sitich
vyuzivat riizné formy jak placeni za reklamy, jednou z nich je CPM (cost per mille — cena
za promile), vice se ale pouziva CPT (cost pet thousand — cena za tisic zobrazeni) tento
model se vétSinou vyuziva v bannerové reklamé a ma za tcel zvétsit povédomi o znacce.

Firma nasledné plati ¢astku za dosah oslovenych lidi neboli reach.?’

24 Menor, Deion. ,,vysvétleni webu 4.0 — definice dalsiho velkého skoku v technologii*. Hashdog.com. [online].
25 Barners 2001. s. 24

26 Menor 2023.

27 Shewale, Rohit. ,,social media statistics in 2024, demandsage.com. [online].

28 Chi 2013 s. 46

29 Kursad, Nanda, Varghese 2015 s. 804-810.



PPA model (pay per action — platba za akci) vyuziva konverzi. Firma plati pouze za

vyvolané konverze neboli CPA (cost per acquisition) nebo za CPL (cost per lead).*°

PPC (pay per click — platba za klik) je jednou z nejcastéji pouzivanych modelll a od
modelu PPA se 1i§i tim, Zze firma plati za kazdy proklik potencionédlniho klienta na
reklamu, bez ohledu na to zda provedend akce vedla k ndkupu. Firmy tento model rady
vyuzivaji na zac¢atku svého plisobeni, aby o sob¢ ziskaly, co nejvétsi povédomi a vyuziva
se ¢asto na socialnich sitich ¢asto za pomoci influencerti. ,,Uspésnost reklamy se pak mé&ii
za pomoci KPI (key performance indicator), kterd vyuzivd CTR (click through rate), tedy

procentni rozdil mezi uzivateli, ktefi na reklamu klikli a ktefi ji jen vid&li.«3!

GRP (Gross Rating Point) ,,je oznaceni pro veli¢inu, kterd méfi reklamni zésah v ramci
Siroké cilové skupiny. Hodnota GRP, jenz ukazuje silu naplanované reklamni kampané,
se tvoii jako kumulovany soucet ratingli, respektive jednotlivych reklamnich akci
(televizni sport, inzerat apod.). GRP je vyjadfovano v procentech a jelikoz jde o soucet

sledovanosti, miZe presahnout hodnotu 100 procent.*3?

Rating je ,,procento z populace, které bylo zasaZzeno reklamnim sdélenim, nebo také
sledovanost, poslechovost ¢i ¢tenost jednotlivych médii. A praveé soucet jednotlivych

ratingd tvoii GRP neboli Gross Rating Point.*?

2.2. Cesina internetu

Internet v Ceské republice méa 32 let a dle dostupnych informaci Ceského statistického
uradu pouzivalo v roce 2023 internet 90,1 % lidi starSich 16 let, z toho vyplyva Ze dnes
pouziva v Ceské republice internet vice nez 9,7 milidnti osob,** pii¢emz akespoti jeden
osobni pocita¢ by mélo vlastnit vice nez 79 % domacnosti. Online nakupovani vyuzilo
v roce 2021 57 % Cechtl, coZ je nartist o témét 20 % se srovnanim s rokem 2019, tedy

pied celosvétovou koronavirovou pandemii. 32

30 Kobzova, Hana. ,,co je PPC reklama? Zptisob jak ziskat vice zdkaznikt. Hanakobzova.cz [online].
31 Kobzova 2023.

32 Keyadvantige.cz. ,,GRP — gross rating point“ Key-advantage.cz [online].

33 Keyadvantige.cz, cit. Dilo.

34 Czso.cz. ,,osoby v CR pouzivajici internet“. Czso.cz [online].

35 Zpravy.aktualng.cz. ,,internet v CR slavi 30 let“. Zprdvy.aktualné.cz [online].
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Nartista 1 trend opakovaného pouzivani internetu, denné pouzije online prostiedi 78,1 %,
lidi starSich 16 let, coz je témét 0 4 % vice nez v roce 2021 a v obdobi 3 mésict 86 % lidi

coz je vice nez 3 % neZ v roce 2021.3

Obrazek 1
Denné nebo témér Alespori jednou Alespori jednou Nikdy
denné v poslednich 3 més. v Zivoté nepouzily
v tis. %" v tis. %" v tis. %" v tis. %"
Celkem 16+ 6 527,5 74,4 7 252,4 82,7 7 693,8 87,7 1078,9 12,3
Pohlavi |
Muzi 16+ 3238,2 76,1 3588,7 84,4 3796,6 89,2 457,5 10,8
Zeny 16+ 3289,3 72,8 3663,7 81,1 3897,2 86,2 621,4 13,8
Vékova skupina ‘
16-24 let 852,0 98,2 861,2 99,3 863,3 99,5 41 0,5
25-34 let 1283,3 97,4 1298,4 98,6 1309,9 99,4 75 0,6
35-44 let 1523,0 93,8 1589,3 97,9 1606,7 99,0 16,6 1,0
45-54 let 1384,3 87,3 1530,6 96,5 1543,9 97,3 42,5 2,7
55-64 let 881,44 68,5 1080,7 84,0 11715 91,1 114,7 8,9
65-74 let 482,2 37,9 707,7 55,6 882,4 69,3 391,3 30,7
75+ 121,3 14,8 184,6 22,6 316,0 38,6 502,2 61,4
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 218,3 62,7 267,4 76,8 292,0 83,8 56,3 16,2
Stfedni bez maturity 14715 76,0 17443 90,1 1826,7 94,4 108,4 5,6
Stfedni s maturitou + VO3 2028,7 93,8 2125,8 98,2 21471 99,2 16,7 0,8
Vysokoskolské 1353,6 99,1 1361,5 99,6 1366,3 100,0 - -
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 44977 90,4 48271 97,0 4 885,6 98,2 90,3 1,8
Nezaméstnani 178,2 82,8 185,8 86,3 197,0 91,5 18,3 8,5
Zeny v domécnosti* 335,8 96,2 3434 98,4 348,0 99,7 1,2 0,3
Studenti 661,1 100,0 661,1 100,0 661,1 100,0 - -
Starobni diichodci 705,6 30,4 1057,5 45,6 1398,5 60,3 921,1 39,7
Invalidni dtchodci 149,0 59,2 177,5 70,5 203,6 80,9 48,1 19,1

Zdroj: Cesky statisticky tirad (2021)

36 Czs0.cz, 2021 ,,0s0by v CR pouzivajici internet”. Czso.cz [online].
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Obrazek 2

Denné nebo témér Alespoii jednou Alespon jednou Nikdy
denné v poslednich 3 més. v Zivoté nepouzily
v tis. %7 v tis. %7 v tis. %7 v tis. %7

Celkem 16+ 6672,4 78,1 7 346,7 86,0 7 694,2 90,1 849,1 9,9
Pohlavi

Muzi 16+ 32755 79,8 3582,0 87,2 37533 91,4 353,0 8,6

Zeny 16+ 3396,9 76,6 3764,7 84,8 3940,9 88,8 496,1 11,2
Vékova skupina

16-24 let 934,1 99,2 939,3 99,8 939,3 99,8 2,1 0,2

25-34 let 1192,4 97,7 1201,0 98,4 1201,0 98,4 18,9 1,6

35-44 let 1409,9 97,6 1436,6 99,4 1440,3 99,7 4,8 0,3

45-54 let 1430,1 91,6 1532,9 98,2 1541,9 98,8 19,3 1,2

55-64 let 947,9 77,4 1110,4 90,7 1158,6 94,6 66,2 54

65-74 let 559,3 44,6 818,1 65,2 970,3 774 283,9 22,6

75+ 198,6 22,2 308,4 34,4 4427 49,4 453,9 50,6
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 212,6 69,3 246,5 80,4 263,4 85,9 43,2 14,1

Stredni bez maturity 1397,4 84,0 1581,3 95,1 1609,1 96,7 54,3 33

Stredni s maturitou + VOS 2036,7 94,9 2117,7 98,7 21339 99,5 11,8 0,5

Vysokos$kolské 13337 99,9 13354 100,0 13354 100,0 - -
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 4596,9 93,4 4834,4 98,2 4877,2 99,1 45,1 0,9

Zeny v domacnosti 342,4 98,5 3444 99,0 3457 99,4 2,0 0,6

Studenti 741,3 99,7 743,4 100,0 7434 100,0 - -

Starobni dichodci 776,2 34,9 11747 52,8 1469,9 66,1 754,0 33,9

Invalidni dichodci 107,8 64,8 131,4 79,0 139,0 83,6 27,3 16,4

Zdroj: Cesky statisticky virad (2023)

Podle mediaguru.cz naopak trend nérustu Casu strdvené¢ho na internetu klesd, zména
nastala v roce 2023, kdy klasicky uzivatel internetu zkratil ¢as straveny pouzivanim o 20
minut denné v porovnadnim s rokem 2022, vté dobé tdaje ukazovaly, ze uzivatelé
v produktivnim veku travili na internetu v priméru necelych 7 hodin, v poslednim

vyzkumu pro rok 2023 tomu viak bylo 6 hodina a 37 minut denné.’’

2.2.1. Cesi na socialnich sitich

Socidlni sit€ uz davno nejsou jen virtudlni prostor pro lidi, kde si mohou chatovat
s ostatnimi uzivateli i pfidavat fotky s popisky. Ze socialnich siti se v posledni dobé¢ stal
marketingovym ndstrojem, pomoci kterého mohou firmy ucinné cilit reklamu na

konkrétni cilovou skupinu ¢i uzivatele.®

Ceska republika velice tésn¢ kopiruje celosvétovy primér v poctu uzivateli na sitich,

mediaguru.cz uvadi, Ze aspon jednu socidlni sit’ pouziva 62 % obcanti starsich 16 let, coz

37 Mediaguru.cz, 2023.
38 Paquette 2023 s. 2-4.
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odpovida 5,12 milioniim obcant. Nejvice pouzivaji socidlni sité lidé mezi 16 a 24 lety,
kdy je aspon na jedné socialni siti 98 % osob. Se srovnanim s ostatnimi zemémi Evropské
unie je Ceska republika v pomyslném stiedu, pfi¢em? nejvice uZzivatelt je v Dansku (85

%), naopak nejméné v Italii nebo Francii (42 %).%°
2.3. Reklama na sociélnich sitich

Pro jasngj$i pochopeni fungovani reklamy na socidlnich sitich nasledujici ¢ast popisuje
vybrané socialni sité, které jsou v dnesni dob¢ nejcastéji pouzivany za ucelem propagace

a jejich moznosti k marketingovym uceltim.

2.3.1. Facebook

Facebook béhem minulého roku piekonal hranici 3 miliard MAUs (monthly active users
—mésicné aktivnich uZzivatel) a 2 miliardy DAUs (daily active users — dennich aktivnich
uzivatell), coz z platformy déla nejvice pouzivanou socidlni sit’ na svéte. Z tohoto poctu
lidi je mozné reklamu na Facebooku zacilit na 2,11 miliard uzivatell, pficemz ARPU
(avarage revenue per user — prumérny vynos spolecnosti z jednoho uzivatele) je 21,12

USD.#

Podle statistiky, ktera vychazi z reklamnich softwarti Datareportal, byla béhem roku 2023
v Ceské republice zacilena reklama na 4,8 milioni uzivatelll Facebooku. Realny pocet
aktivnich uzivatell je vyssi, jelikoz tento udaj neudava presny pocet aktivnich uzivateld,
nybrz pocet uzivatelil, na které byla béhem roku 2023 zacilena reklama, coz je vzhledem

k tématu prace dalezité&jsi tdaj.*!

Reklamni misto na Facebooku lze koupit skrz firemni ucet Meta, ktery si mlize zaloZit
kdokoliv. Ten nabizi Siroké mnozstvi nastaveni sdileného obsahu. Diky moZnosti
ptesného zacileni demografickych kritérii, jako jsou v€k, pohlavi ¢i rodinny status, nebo
na zékladé geografické polohy, je mozné strategicky a ucinné cilit reklamu na vybranou
cilovou skupinu a rozsifovat tak zakaznickou zédkladnu. Dopliujici charakteristické prvky
nastaveni reklamy, jako je napfiklad segmentace zajmovych skupin ¢i zacileni na okruh

piatel jiz stavajicich fanouskt dané stranky, reklamé& dodavaji vétsi vérohodnost.*?

39 Mediaguru.cz 2023.

40 Shewale 2024.

41 Mediaguru.cz 2023.

42 Semeradova 2019, s. 7-9.
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Propagaci na Facebooku lze taky rozsifit o propagaci na textové aplikaci Messenger, diky
tomu lze zacilit i na lidi, kteti pouzivaji facebookové rozhrani jen k chatovani, tolik lidi

je na svéte 1,3 miliardy.*

Piesné zacileni na potencialni zakazniky vSak neni z daleka jedinou vyhodou social media
marketingu, které Facebooku nabizi. Spravci firemnich profilti maji k dispozici vykonné
statistiky ke kazdé aktivni ¢i probéhlé reklamé, je tak velice jednoduché si béhem par

vtefin zkontrolovat v§echny analytiky.**

S ¢im dal vétsim ristem poctu podnikatelskych subjekttl, ktefi Facebooku vyuzivaji, jen
firemni GCet a zaplacend reklama nestaci, ze socialnich siti se stdva vysoce konkurencni
prostiedi, na kterém firmy musi byt kreativni a pravideln¢ s fanousky komunikovat.
Firmy musi byt na profilu aktivni a pravidelné pfidavat relevantni obsah, ktery bude
fanousky bavit, velkym trendem Facebooku reklamy jsou soutéze o produkty ¢i sluzby

dané firmy, které funguji na pfirozeném opé&tovném sdileni dané soutéze mezi lidmi.*

2.3.2. Instagram

Od roku 2010, kdy byla platforma Instagram prvné spusténa, ziskala vice nez 2,4 miliard
MAUS coz odpovida 29,62% celosvétové populace a denné se na sit’ ptihlasi vice nez 500
miliond uzivatell, coz déla z platformy Instagram 4. nejvéEtsi socidlni sit’ na internetu
vzhledem k poctu aktivnich uzivatelii. Nejvétsi narist uzivateld Instagram zaznamenat
v roce 2021, kdy platformé ptibylo vice nez 700 miliont MUAs. 61 % uzivatell je ve

v€ku mezi 18 a 24 lety a denné na platformé travi primérné 24 minut. 46

Podle Dataportalu je v Ceské republice mozné zacilit reklamu na Instagramu na 3,35
milidnu uzivatelll a redlny pocet uzivatelti bude jesté lehce vyssi, coz dela z Instagramu

3. nejvétsi socialni sit’ v Ceské republice®’

Diky idealnimu rozhrani, podobné jako na Facebooku, se reklama na Instagramu stala
v posledni dobé populdrni. Vyhodou Instagramu jsou rozsifené formaty konzumace
obsahu jako je format Stories a Reels (kratkd videa). Vyhodou jsou také rozSifené

moznosti, jak cilit reklamu na pozadovanou skupinu uzivatelti. Stejné jako na Facebooku,

43 Cernovsky.cz ,,top 10 socialni sité, kdo je pouziva“. Cernovsky.cz [online].
4 Semeradova 2019, s. 7-11.

4 Semeradova 2019, s. 7-11.

46 Shewale 2024.

47 Mediagaru.cz 2023.
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Instagram nabizi spravu uctu skrze Meta firemni ucet. Diky oblibenosti Instagram stories,
¢i Rells videji, si uzivatel mize vybrat, zda reklamu umistit jen do tzv. instagramového

Feedu, do Instagram Stories ¢i Reels, nebo pouZzit kombinaci vSech formata.*8

Instagramovy algoritmus je citlivy na urCitou aktivitu uzivatele a pokud jsou dodrzovany
urcité kroky, 1ze na Instagramu docilit vysokych dosahti. Mezi tyto kroky patii naptiklad
pravidelné pfidavani obsahu, jak pfispévki, Stories, tak Reels, doplnéné o hashtagy.
Spravné fungovani firemniho uctu za pomoci reklamy muize firmdm pomoci budovat
loajalni potencidlni zdkazniky a zvétSovat zédkladnu svych fanouskl na instagramovém

usétu.*

2.3.3. YouTube

S 2,7 miliardami aktivnich uzivatelii je YouTube nejvétsi platformou pro sdileni
videoobsahu a druhou nejvétsi socidlni siti na svété. Za rok 2023 platforma pomoci
reklamy vygenerovala 23,31 miliard dolart. Ze statistik také vyplyva, ze nejméné 52 %
lidi kteti n¢kdy pouzili internet také pouzili YouTube. Denné YouTube navstivi 112

miliond lidi a nejvétsi zakladna uzivateli ma 25 az 34 let.>°

Platforma YouTube je uz od zacatku jejiho fungovani mezi ¢eskymi obcany popularni,
za rok 2023 zhlédlo aspon jedno video na YouTube vice nez 8,07 milionti lidi, coz déla
z YouTube nejnavitévovangjsi socialni platformu v Ceské republice. Dle dat spole¢nosti

Google Ize skrz YouTube zacilit reklamu na 76,9 % populace Ceské republiky.>!

Marketing na YouTube se vedle obvyklych moznosti, jako naptiklad definovani cilové
skupiny, lisi od jinych definovanych socialnich siti zejména typem reklamy, ktera je na
platformé publikovdna. Reklama na YouTube se vétSinou zobrazuje na zaCatku ¢i v

pribéhu videa, které uzivatel sleduje.>?

YouTube je ideélni platformou pro pouziti influencer marketingu, ¢i pfimym propojenim
firmy s tvlircem obsahu. Podle sproudsocial.com az 70 % uzivateli si nékdy zakoupili

produkt po shlédnuti reklamy na YouTube.> Ztizenim vyuziti YouTube reklamy mize

48 Winter, Dayna. ,, the ultimate guide to Instagram marketing®. Shopify.com. [online].

49 Winter 2023.

30 Shewale 2024.

3! Mediaguru.cz 2023.

52 Sheikh, Mahnoor. ,,youtube maarketing: complete guide for your brand*. Sproudsocial.com. [online].
33 Sheikh 2022
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byt pro firmy moznost uZzivatele si zaplatit pfedplatné YouTube Premium, tato funkce
umoziuje uzivateli sledovat obsah bez reklam, toto pfedplatné vyuziva ptiblizné 80

milion® uzivatel.>*

2.3.4. TikTok

TikTok je jednou z nejrychleji rostoucich platforem dnesni doby za pouhych 7 let ziskala
sit’ vice nez 1,7 miliard uZivateldi. Video platforma ptivodné z Ciny zaZila sviij nejvétsi
nariist uzivatell v roce 2018, kdy TikTok expandoval z Cinského trhu do celého svéta a
od té doby navysil svlij pocet uzivatelti o 380 %. Momentalné¢ ma TikTok vice nez 1,1
miliard MUAs, které lze zasdhnou reklamou, coz déla z TikToku 5. nejpouzivanéjsi
socialni sit’ na svéte, kterd béhem prvnich tfech kvartald roku 2023 vygenerovala pomoci

reklamu obrat 9,4 miliard USD?>?

Ze statistik také jasné vychazi, ze TikTok pouZziva zejména mladsi generace, jen necelych
30 % uzivatelt je starSich 35 let. TikTok je také jednou z mala socialnich siti s nejvetsi
zakladnou uzivatel v USA, 150 milionti ¢ant ji alespoil jednou mési¢né navstivi, coz

odpovida skoro poloving populace USA. ¢

Podle statistik mediaguru.cz je na ¢eském TikToku 1,95 milioni MUAs. TikTok je

.....

platformé& zvysil o polovinu.®’

TikTok je také jednou z nejéastéji pouzivanou platformou pro influencer marketing. Diky
autentickému chovani influenceri na platformeé je propagovany produkt 1épe akceptovany

a miZe zajistit spole¢nosti vyssi ROI (return of investment — navratnost investice).>8

Fungovani spolecnosti na platformé TikTok je skvélou ptilezitosti pro firmy si vychovat
budouci klienty. Zase, formulace: Vzhledem k tomu, ze vétSina uzivateld patii do
generace Z, lze snadno zaujat mladsi klientelu, kterd zatim nema pevné stanovené
preference. Tiktok pouzivaji zejména mladsi lidé, proto i marketing a provedeni samotné
reklamy musi byt ptizpisobené této generaci. Reklama musi mit adekvéatni obsah, ktery

generace konzumuje. Zadavatelé i tvlirci videospotl si musi uvédomit, Ze primérna doba

4 Shewale 2024

35 Shewale 2024

36 Shewale 2024

57 Mediaguru.cz. ,,TikTok miii v Cesku ke dvéma miliéntim. UZ neni jen pro déti“. Mediaguru.cz [online].
8 West 2023
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sledovani jednoho videa jsou pouze 2 sekundy, proto se reklama musi fidit aktudlnimi

trendy a byt zabavna.>

3. Influencer marketing

Influencer marketing je dileZitou soucasti marketingovych strategii znacek. Dilezité je
védeét, jak s timto druhem marketingu zachézet, pochopit jak influencefi funguji, jak
vefejnost samotné influencery vidi a jak si takového vhodného influencera pro danou
firmu vybrat. V nasledujici kapitole proto osvétlim pojem influencer marketing a v§echny

dalezité v navaznosti na téma.®°

Online marketingovy slovnik krejta.cz definuje influencer marketingu jako ,,vyuzivani
vlivné osobnosti — influencert, k propagaci znaek sluzeb ¢i produktu.“! To potvrzuji ve
svém tvrzeni i Pfikrylovd & Jahodova, které definuji influencer marketing jako
,identifikovani a ovlivilovani nazorovych viidcii (napf. uznavané osobnosti ve svych
oborech, celebrity), u nichz je pravdépodobnost, ze budou hovofit o produktu a maji
schopnost. ovlivnit nazory ostatnich spotiebiteli.“¢? Wong popisuje influencer marketing
jako ,,formu marketingu, které identifikuje a cili osoby s vlivem na potencialni kupujici®.
Mit vliv vS8ak znamen4d mnohem vic nez jen mit hodné¢ sledujicich. Jde o vztah mezi

influencerem a jeho sledujicimi, o odbornost a ditvéryhodnost influencera.®?

To, ze je influencer marketing stdle rozSifujici se metodou moderniho marketingu,
potvrzuji 1 investice firem do tohoto odvétvi. Podle predikce Goated Agency (2024)
budou firmy v USA v roce 2024 investovat do infuencer marketingu az 7,14 miliard
USD.* Ze statistiky Influencer Marketing Hub 2024 (ktera dotazovala vice nez 3000
agentur a firem) vychdzi, ze vice nez 60 % firem pouziva ve svém marketingu alespoii 10
influencerd.®® Globalni rtist hodnoty influencer marketingu celosvétové pak zaznamenava
tabulka, viz obr. 3, ze serveru staticta.com, kterd mimo jiné ukazuje, zZe se trh s influencer

marketingem zvétsil vic neZ 3x za poslednich 5 let. ¢

3 Mediaguru.cz 2022

0 Mediaguru.cz 2023

61 Krejta.cz 2023

%2 Ptikrylova & Jahodova 2010
6 Wong 2014

% Content creator 2023

% Geyser 2024

% Dencheva 2023
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Obrazek 3

20

15

10

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023*

Zdroj: Statista Research Department (2023)

Dle statistiky sheperds 2024 az 69% spotiebiteli diveétuje doporuceni produktii, které
dostanou od influencerti, jehoz radi sleduji. Podle Veselého ,,az 88 % generace Z se o
novych produktech a sluzbach dozvida pravé od influencert a na socialnich sitich.” Dale
pokradoval a uvedl ,tii &tvrtiny marketérdt v Cesku uvedly, Ze budou navySovat
marketingovy budget na influencer marketing. Investice budou riist, coz ukazuje, Ze

influencer marketing je stale na vzestupu‘®’

7 Mediaguru.cz ,,influencer marketing je stale dflezit&j3i ve strategii znacek* Mediaguru.cz [online].
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3.1.  Navratnost investice influencer marketingu

Return on investment (navratnost investice) se v influencer marketingu pocitd podle

nékolika aspektl, podle tabulky shopify.com viz obr. ¢.4, kterd ukazuje dilezitost daného

vvvvvv

1. Avarage engagement rate (prumérnd mira zapojeni) sledujicich,

2. Reach (dosah)

3. Share of voice (Vyjadiuje podil ratingli, procenta cilové skupiny populace, které
byly konkrétni reklamou zasazeny a GPRs na celkovém objemu ratingi a GPRs.
Dosah konkrétni reklamy tak srovnava s jingmi reklamami.) 68

4. Conversion rate (konverzni pomer)

5. CTR

Obrazek 4

ENGAGEMENT RATE = Ghiatad
REACH (CPM) | (EEED)
BRAND LIFT/ | (@E¥73

SHARE OF VOICE

CONVERSIONS (SIGN UPS) | Ginidad
arric ) | (CED

e Rritneer | CED

THE INFLUENCER
INCREASE IN
FOLLOWERS m

PRODUCTS ADDED = (€02

TO CART
OTHER .3_23%

Zdroj: shopify.com (2023)

Ze statistiky influencer marketplace Tomoson, vychazi Ze celkové maji firmy z kazdého

vynaloZzeného USD na influencer marketing zisk 6,50 USD. Prizkum také zjistil, Ze

8 Key-advantage.cz. ,,SOV — Share of voice®. Keyadvantage.cz. [online].
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influencer marketing je vice efektivni nez jiné strategie, jako je naptiklad affiliate

marketing, ¢i optimalizace pro vyhledavace (SEO).%

Dutlezité aspekty, které také maji vliv na ROI, viz obr. ¢.5 tabulka Harvard Business
Review. Ilustruje, Ze nejveétsi ndvratnost maji firmy z investic do influencert, ktefi maji
vetsi publikum sledujicich. Negativni dopad ma ozndmeni novych produktli, na tomto

typu obsahu je pokles ROI az 0 30,5 %.7°

Obrazek 5

What Drives Influencer Marketing
ROI?

A recent analysis identified seven key variables that
impact engagement.

Influencer characteristic Effect on ROI

1. Number of followers +9.2%*

2. Posting frequency @ Goldilocks effect™
3 Follower-brand fit @ Goldilocks effect™
4.0ngnalty @ wss%
Post characteristic Effect on ROI

5. Positivity Goldilocks effect™
6.Includeslinktobrand @ +114%

7. Announces a new product @ -30.5%

*Change in ROI corresponding to a one-standard-deviation increase.

*The highest ROl was achieved with a medium level of these characteristics
—not too little, not too much.

Source: Fine F. Leung, Jonathan Z. Zhang, Flora F. Gu, Yiwei Li,
and Robert W. Palmatier S HBR

Zdroj: hbr.org (2022)

% Tomoson.com. ,,the power of influencer marketing: a comprehensive study* Tomoson.com. [online].
70 Leung, Et. al. ,,does influencer marketing realy pay off* hbr.org. [online].
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3.2. Influencefti a jejich typy

Slovo influencer pochazi z anglického slova influence (vliv). Influencer je tedy ¢lovek,
jez ma urcity vliv na okoli a miZe ho nasledné ovliviiovat svymi nazory a ¢iny.”! Na
influencery se ¢asto pohlizi jako na udavace trendt a jejich doporuceni mize mit
vyznamny dopad na firmy a zna¢ky, jejichZ produkty propaguji.”? Fronék moderni
pojem influencer chéape jako ,,uzivatele internetu, ktery pomoci svych ptispévkil na
socialnich sitich ovliviiuje chovani ostatnich uzivatelli. Mize se jednat o kohokoliv, kdo

ma pfistup k internetu.”

Aby bylo mozné ¢lovéka nazvat influencerem, mél by mit moznost ovliviiovat lidi i mimo
svij socialni okruh. Proto se tento pojem nejvice poji se socialnimi sitémi. Aby influencer
byl Gspésny, musi umét zaujmout, byt kreativni a zajimavy, takovy ¢loveék vSak nemusi
mit nutné stovky tisict sledujicich, mize se jednat i o osobu zamétujici se na uzsi téma,
ve kterém ma signifikantngjsi vliv. Influencer mize byt i osoba, ktera vynikad ve svém
povolani, napt. herec, zpévak, hasi¢ ¢i sportovec. VétSinou je vSak mozné se setkat
s influencery, ktefi se proslavili na socidlnich sitich tim, jak se prezentuji, napt. osobnosti

nebo volnocasovymi aktivitami.

Influencery je mozné rozdélit do urcitych skupin podle velikosti publika, které maji.
Podle toho, kolik ma dany influencer sledujicich na socidlnich sitich, se miize odvijet

cena, kterou za né& firma zaplati.’”

V nésledujicich kapitolach prace popiSe typy influencerti podle velikosti publika a ukéaze

predstavi konkrétni zastupce influencerii ze svéta i Ceské republiky.

3.2.1. Mega influencefi

Mega influencefti jsou kategorii influencerti na socidlnich sitich, které obvykle sleduje
vice nez 1 milion lidi. Casto se jedna o celebrity, tedy herce, zp&vaky &i sportovce. Tito
lidé se vétSinou nezaméiuji jen na jednu nebo par vybranych €innosti, ale obsahnou

mnoho témat, ztoho divodu je i jejich publikum Siroké, sriznymi zidjmy nebo

"I t-slovnik.cz ,,co je influencer* It-slovnik.cz. [online].

72 Later.com ,,influencer Later.com. [online].

73 Frongk, Jan. ,,kdo je influencer* F-mark.cz. [online].

74 Shepherd, Jack. ,,28 essential influencer marketing statisticsyou need to know in 2024, thesocialshepherd.com.
[online].

21



demografickymi charakteristikami. Firmam muze zajistit prostor u mega influenceri ¢i
celebrit veliky reach, a miZe tak firmé pomoci s povédomi o znacce (brand awareness),”
Takovy typ marketingu je mozné oznacitt i jako celebrity endorsement, kdy jsou

v reklamnich kampanich pouzivani vyhradné nejpopularnéjsi celebrity.”®

Ve srovnani s influencery s niz§im dosahem, za prostor u mega influencerti je obvykle
poptavand vyssi finanéni odmeéna a influenceti byvaji méné autenticti, diivéryhodni a

nemaji tak vysoky average engagement rate, ktery byva vétsinou kolem 1 % sledujicich.”

V roce 2018 si naptiklad podnikatelka a influencerka Kylie Jenner nechala zaplatit 1
milion USD za jeden sponzorovany piispévek na socidlnich sitich. Gil Eyal, vedouci
marketingu a inovaci ve spolecnosti Inspire spolecnosti Silverstein Properties a byvaly
generalni feditel a zakladatel spolecnosti HYPR Brands, uvedl, ze mega influencefi ,,jsou

Casto spiSe slavni nez vlivni.* 78

V Ceské republice miize byt typickym mega influencerem na zakladé poétu sledujicich

na Instagramu je Petr Cech (2,4 mil) nebo Leo§ Mares (1,1 mil).”

3.2.2. Macro influencefi

Macro influencefi jsou ti, ktefi maji na socidlnich sitich vétSinou mezi 100 000 az 1
000 000 sledujicich. Vétsinou jde o osoby, které jsou znamé, protoze se zabyvaji jen
ur¢itymi tématy a své publikum si ziskali v ndvaznosti na dané téma z vytvareni vlastniho
obsahu na sociélnich sitich, naptiklad youtubeti nebo byvali blogeti. Macro influenceti
jsou pro firmy idealnim zptisobem, jak cilit reklamu na vybranou Sirokou skupinu lidi,
jelikoz dané influencery zvelké ¢asti sleduje skupina lidi se stejnym zdjmem.3°
Influencefi v této kategorii Casto davaji velky diraz na kvalitu provedené spolupréce, jsou
také idedlni na dlouhodobé spoluprace s firmami a diky velkému poctu lidi s jednim

z4jmem maji vysoky avarage engagement rate a to vétSinou kolem 4 %.%!

75 Ismail, Kaya. ,,types of social media influencers: mega, macro, micro, or nano*“. Cmswire.com. [online].
76 Palomar.edu ,,celebrity endorsement. Palomar.edu. [online].

77 Scott, Samantha. ,,the most important influencer marketing statistics for 2024, Meltware.com. [online].
78 Ismail 2024.

 Vyoralkova, Edita. ,,top 30 nejvétsich influencerti na instagramu v Cesku®. Clickbait.cz. [online].

80 Ismail 2024.

81 Sitevhsti.cz. ,,rozdeleni influencert dle poctu sledujicich®. Sitevhrsti.com. [online].
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Typickym Macro influencerem v Ceské republice je napiiklad Karel Kovy Kovai (790
tis. sledujicich), ktery nataci lifestyle videa nebo Nikol Stibrova (670 tis. sledujicich), ta

je zase zaméfena na témata rodiny.%?

3.2.3. Micro influencer

Micro influencer miize byt v celosvétovém méftitku ¢lovek ktery mé od 1 000 do 100 000
sledujicich. Tito lidé se pak Casto zamétuji na jedno konkrétni téma pro uzsi skupinu lidi.
Jelikoz nemaji pfili§ zdsadni ptesah, nejsou vétSinou zndmi mezi Sirokou vefejnosti,
nejsou proto vnimani jako celebrity, a neboji komunikovat oteviené a autenticky. Jelikoz
se micro influencefi neboji experimentovat a projevovat nekonvenénim stylem, Casto

nevédomé vytvateji trendy, které pak pfevezmou influencefi s vétsim dosahem.33

Nejen, ze jsou micro influencefi finanéné nenarocni, jsou zaroven ideédlni pro firmy
s konkrétnim produktem ¢i sluzbou. Pokud si firma vybere vhodného influencera,
avarage engagement rate mize byt az dvojnasobny, nez kdyby si firma zvolila mega
influencera. Micro ifluencerim se u sponzorovanych ptispévka dostava az o 47 % vice
zapojeni, kdezto u influencert z ftad celebrit dochdzi k poklesu zapojeni u
sponzorovanych piispévkl az o 14 % od béznych ptispeévkl. Micro influenceti také
ziskavaji u sponzorovanych ptispévki 3x vice oznaceni ,,to se mi libi* na sledujiciho nez

influencefi z tad celebrit.?*

V Ceské republice je pak za micro influencera povazovan ¢lovék do 10 000 sledujicich,
gs-l-kv- ﬂ e vrl‘v .y lv . k 'hvv' , v 7

jelikoz tito influencefi pfili§ nerezonuji ve spolecnosti, tak o nich vétSinou neni mozné
najit zadné medidlni vystupy, ptikladem micro influencera je naptiklad Pierre Urban (3

700 sledujicich), ktery se zamétuje na architekturu a uméni.

3.2.4. Nano influencefi

Nano influenceii maji pouze 1 000 a mén¢ sledujicich, nejsou znami v Sirokém okruhu
lidi a maji vliv jen na své Uzké okoli. S nadsazkou by se dalo fict, Ze kazdy bézny aktivni
uzivatel socidlnich siti je svym zptsobem nano influencer pro vlastni komunitu lidi, ktefi

ho sleduji. Spoluprace s takovym typem influencera firmy spiSe nevyuzivaji, i ptes to, ze

82 Vyoralkova 2023.

83 Tapfiliate.com. ,,can micro-influencers deliver a strong ROI for your fashion brand*. Tapfiliate.com. [online].
84 Klear. ,,micro-influencers: show the best ROI for brand partnership*. Klear.com. [online].

85 Sit& v hrsti 2020.
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takovy influencer je nejvice autenticky a ma nejvetsi avarage engagement rate, je to

v celkovém méfitku stale velmi maly pocet osob.3¢

Influencery je mozné rozdélit také podle druhu obsahu na ktery se zaméfuji a tvofi,
napiiklad cestovatelsky, gastronomicky, vizaz a krasa (beauty), moda (fashion) apod.

Z dtvodu tématu prace se budeme vénovat jen fashion influencertim.?’

3.2.5. Zhodnoceni influencer marketingu

Influencer marketing je ve spravnych rukou marketéra vhodny nastroj na podporu prodeje
firem. Pokud jsou spravné navoleni influencefi pro danou kampai a spravné vytycené
cile spoluprace za adekvatni odménu, bude influencer marketing piinosem pro firmu
vSemi sméry. Dilezité je védet, Ze avarage engagement neni jedinym ukazatelem
uspésnosti spoluprace, vzdy zalezi také jaké cile si firma pro danou spolupréci vyty¢i.
ROI je slozity proces pocitani vSech firmou nastavenych aspektt pro reklamu, které pak

vedou k vyslednému ROL.

86 Ismail 2024.
87 Zalani, Rochi. ,,influencers: a complete guide®. Graziamagazine.com. [online].
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4. Marketing v odvétvi luxusni mody

Naésledujici kapitola struéné popisuje vyvoj mody a modniho marketingu, nésledné
definuje diferenci mezi kategoriemi modniho zbozi. V ndvaznosti na zmiflované terminy
se prace dale detailngji zabyva influencer marketingem v oblasti luxusni mody,
v podkapitolach prace popisuje zakladni strategie a principy a roli influencera v oblasti

luxusni mody.
4.1. Historickd vychodiska

Lipovecky tvrdi, ze moda v uz§im slova smyslu zafind existovat az po poloviné
¢trnactého stoleti. ,,Tento okamzik vynika pfedevSim tim, Ze se objevil radikalné novy
typ obleceni, ktery byl ostie diferencovan podle pohlavi: kratké a vypasované pro muze,
dlouhé a pfiléhajici k t€lu pro Zeny. Tato revoluce v odivéani polozila zdklady moderniho
odivéani. Hlavni novinkou bylo nahrazeni dlouhého muzského kabétce kratkym odévem
stazenym v pase a zapinanym na knofliky, naopak damsky kostym byl vypasovany a
vyzdvihoval atributy Zenskosti. Tato proména zavedla pomérné vyrazny rozdil mezi

muzskym a Zenskym odévem, ktery pietrval po cely vyvoj mody az do dvacatého stoleti.®®

Lipovetsky pokracuje a vysvétluje, ze na tuto zménu v obdobi mezi 14. a 18. stoletim dale
navazovaly dal§i drobné zmény, které mély kaskadovity efekt a spojovaly se v modni
celek. Takové rozdily okamzité¢ zvySovaly postaveni kazdého, kdo je pfijal, a naopak
snizovaly postaveni toho, kdo je nepfijal. V tomto obdobi se nejvice vyvijela hlavné
muzsk4 moda s dirazem na vojenské uniformy, pficemz Zenska ziistavala stejna. To se
zménilo az v 19. stoleti, kdy s rozmachem technologii, tim 1 stfihli, barev a vzort byly

muzské zplsoby zastinény Zenskymi a moda se stala vyhradné Zenskou oblibou.®

Podle Englishe byl prvnim zasadnim krokem k vyvoji médy z pohledu moderni doby
vznik francouzské Haute Couture v Patizi v poloving 19. stoleti. Touto dobou dobu vznikl
1 zndmy modni Casopis Vogue. Haute couture inspirovala dal$i navrhare k tvofeni odévl
a byla zakladnim pilifem k rozmachu moédniho primyslu po 1. svétové valce.”

Z dne$niho pohledu lze za influencera 20. let 20. stoleti byla Coco Chanel, ktera

88 Lipovecky 2002, s. 20.
8 Lipovecky 2002, s. 26-27.
0 English 2013, s. 71.
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definovala oblékani a vytvofila svlij osobity styl malych cernych Sath nebo frakl

z tvidu.”!

valky. Stejného roku vznikl ve Francii modni Casopis Elle a od t¢ doby miizeme pozorovat
nartst styll oblékdni, napiiklad vysoky pas u kalhot a bilé kosile v 50. letech, které
zpopularizovala Marilyn Monroe, minisukné v 60. letech, za jejichz oblibou ve
spole¢nosti stoji modelka Twiggy, barevna moda hippies, nebo rock&roll, disco a glamor,
jez kombinoval v 70. letech Dawid Bowie, ktery se zaroven nebdl ani noSeni zenskych
Satll. V 80. letech se v Londyné zrodil punk, kdezto v 90. byl trend topmodelek jako

napiiklad Kate Moss, kterd dominovala titulnim stranam modnich ¢asopist.

V zacatcich nového tisicileti byla ikonou zejména mladych lidi Paris Hilton, uznavana
pro sviij nekonvenéni a hravy stylu. Do mody pfivedla nejen rtizovou barvu, ale také

teplakové soupravy znacky Adidas nebo vyrazné dopliiky znac¢ky Dolce&Gabbana.??

Od nového tisicileti, a to az pritomnosti se méda promenovala rychleji nez kdy drive.
S rozsifenim internetu a nasledné socialnich siti nebylo nikdy snadnéjsi rychle zpozorovat
trendy a koupit si oblibeny produkt. DalSim faktorem je také neustaly vyvoj novych

technologii a tim 1 urychleni celého procesu vyroby obleceni i nasledné distribuce.

Vyrobu je také mozné za pouziti méné kvalitnich materidlli provést levnéji, tudiz i
vysledna cena produktu je pro nakupujiciho vice pfijatelna a mize si dovolit koupit vice
kusii obleceni. Kviili této zméné na trhu mizeme vidét narist fenoménu tzv. fast fashion
znacek, napiiklad H&M, Zara, Primark, které vyuzivaji vSech dostupnych technologii,

aby nové popularni oble¢eni vyrobili co nejrychleji a nejlevnéji.”?

°! Dede couture. ,,history of fashion in the years*. Dedecouture.com. [online].
92 Dede couture 2020
%3 Dede couture 2020
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4.2. Kategorie Mody

Pro pochopeni oznaceni ,,luxusni moda* prace rozdéli trh podle pyramidy, kterd modni

sektor ¢leni do skupin dle ceny, kvality ale i mnozstvi vyrdbéného zbozi.

Obrazek 6

HAUTE
COUTURE

DIFFUSION

BRIDGE
MASS MARKET

Zdroj: retail Dogma, Inc.

4.2.1. Haute Couture

Prvni diim vysoké mody, tedy haute couture, zalozil v Patizi navrhai Charles Frederick
Worth v poloving devatenactého stoleti. Tento koncept stal na $iti originalniho odévu
vyrabéném na zakéazku z vysoce kvalitnich a luxusnich materiald, proto byl prodavan za

vvvvv

velice popularni.®*

V dnesnim svété je pojem haute couture prestizni oznaceni pro francouzské médni domy,
navrhafe nebo samotné kolekce nejluxusnéjSich mddnich znacek, které jsou ptisné
vybirany podle komory Chambre syndicale de la Haute Couture. Aby navrhat mohl

vytvaret kolekci s oznacenim haute couture, musi se fidit nékolika aspekty. Od ostatnich

94 Fontana & Miranda 2016
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druhti kolekci se haute couture 1i8i n€kolika aspekty. Jednim z nich je ru¢ni zpracovani a
Siti na miru s nutnou produkci dvou kolekci ro¢n¢ s minimem 25 modeld. Dal§im
aspektem je vyuziti pouze téch nejkvalitn€jSich materidlti a Sitim jednotlivého odévu
nékolika pracovniky. Takovy odév miiZe trvat vyrobit i n€kolik mésici, ceny se pohybuji
v fadech desetitisicit Euro. Kolekce mé za tikol plisobit reprezentativnim dojmem a uvést

vizi znacky na nésledujici sezonu.

Piedpokladana velikost trhu Haute couture je 11 730 miliont USD, pfi¢emz jen znacka
Chanel z kolekci profituje. Propracované marketingové taktiky v odvétvi nejvyssi mody
pfesto nejsou hojné a ani chténé, jelikoz obleceni neni vyrabéno pro Sirokou vefejnost a
Casto je unikatni a spoléha se tak na urcitou formu pfirozeného buzz marketingu, ktery
muze prispét k ndkupu levnéjsich kolekci. Znacky zpravidla spoléhaji jen na samotnou
prehlidku, kde novou kolekci pfedstavi pouze pozvanym hostim, u kterych se

piedpoklada nakup obleceni.”

42.2. Ready to wear

Francouzsky prét-a-porter, prekladem do anglictiny ready to wear, v ¢eStiné uzivany
tentyZ pojem, je termin zndmy od 19. stoleti. Pivodné se jednalo o oznaceni urcené
vyhradné pro muzské odévy predem vyrobené podle standardnich velikosti a prodavané

ve finalnim stavu.

V dnesni dobé€ je pojem ready to wear chapan jako odévni produkt luxusnich médnich
znacek, ktery se inspiruje v haute couture a déla obleceni dostupnégjsi. Odévy jsou stale
vyrabény v malych sériich, aby byla zarucena jedinec¢nost, exkluzivita a kvalita, ale
nikoliv jen ru¢né a na miru, nybrz ve standardnich velikostech, aby mohly byt nabidnuty
Sirsi verejnosti ke koupi. Cena takovych produktii se pohybuje v fadech desetitisicti

korun.

Navrhati znamych znacek predvadéji kolekce ready to wear béhem tydntt mody, kde jsou
nasledné odkoupeny nakupcimi, jednotlivych obchodt a butikii. Ready to wear kolekce,
také Casto oznaCovany jako ,mainline* — hlavni fada, by méla byt pro vétSinu

nejluxusnéj$ich znacek jako jsou naptiklad Chanel, Dior, nebo Balenciaga hlavnim

5 Boone, Amy ,,haite couture: art as a marketing* Medium.com. [online].
y g
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zdrojem zisku. Pfehlidky proto byvaji velmi Casto originalni a hravé, cilem znacek je

ziskat nejvétsi pozornost médii a vefejnosti pro danou kolekei. ¢

4.2.3. Diffusion

Diffusion jsou rozsifené neboli difuzni fady obleceni inspirované fadami ready to wear
v ramci jedné znacky odévu. Cilem téchto kolekei je osloveni mnohem §ir$iho publika za

pomoci levné propagace s o¢ekavanim velké navratnosti financi.

Na rozdil od hlavnich fad vyrobkii se difuzni fady zamétuji na prodej levnéjsich produktt
s designem urcenym pro Sir$i publikum. Klasickym piipadem jsou znatky Comme des
Gargons s difuzni fadou CDG PLAY, Rick Owens s difuzni fadou DRKSHDW nebo
Maison Margiela s difuzni fadou MM6. Néavrhy hlavnich linii zminénych znacek jsou
razu, tudiz jednodussi, dostupnéjsi a hlavné levnéjsi. Jedna se o lezérni kousky a zpravidla

maji mladou cilovou skupinu.®’

Difuzni linie slouZzi k rozsifeni znacky, které ma za cil pfinést znacce dostatek prostiedkii
pro tvorbu ready to wear a hate couture fad. Difuzni linie diky nizsi cené Casto slouzi
mladsi generaci jako pomyslny prvni krok k luxusnim znackam a designéfi si tak mohou

vychovat budouci zédkazniky ready to wear kolekei.”®

4.2.4. Bridge

Bridge, jak samotny nazev napovid4, odkazuje na anglicky pieklad slova most. Jde o
ptechodnou kategorii mezi luxusni moédou a moédou pro masovy trh. Tento typ mody se

zamé&fuje na lidi, ktefi jsou ochotni si pfiplatit vice za odpovidajici kvalitu.

Mezi znacky, které se v tomto segmentu obvykle vyskytuji, patii Guess, Hugo Boss,
Diesel, DKNY a Michael Kors. Nabizené produkty jsou typové podobné diffusion fadg,
rozdilem je horsi kvalita a originalita produktu. Problémem tohoto typu mody casto
byvaji zastaralé designy a kopirovani uspéSnych kolekci designéri. Ceny takovych

produktt se pohybuji v fadech tisicti korun. Mimo zminéné¢ znamé znacky se do této

96 Masterclass.com ,,ready to wear guide: inside look at pret-a-porter*. Masterclass.com. [online].
7 Afragilearchive ,,diffusion line: a double edged sword for fashion®. Medium.com. [online].
%8 Afragilearchive 2023
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kategorie fadi i malé lokalni znacky, které tvoii autorské udrzitelné obleceni za

pfijatelnou cenu.

4.2.5. Mass market fashion

Masova vyroba odévl zacala v poloviné devatenactého stoleti s pfichodem Siciho stroje.
Cilem tohoto typu mddy je osloveni co nejvyssiho poctu lidi tim, ze poskytuje modni

obleceni za pfijatelné maloobchodni ceny.

Mezi masovou vyrobu odévu se povazuji znacky jako je naptiklad Zara, Shein, H&M,
Uniqlo atd. V dnesni dobé¢ se o téchto znackach mluvi spise jako o ,,fast fashion“, neboli
rychlé moddeé. Slovo rychld je ve spojeni s modou velmi dulezité, jelikoz vychazi
z disledku rychlé produkce a vyroby, rychlé prezentace, rychlého dodani do

maloobchodd, ale také rychlym opotiebenim odévu.

Hlavnim znakem fast-fashion je vyroba v obrovském mnozstvi bez ohledu na Zzivotni
prostiedi nebo na pracovni podminky zaméstnancti. Vyroba je ve vétSingé piipadi
situovana do rozvojovych zemi. Tato ¢ast moédniho primyslu se podili na problémech
jako jsou znecisténi tek, chemizace pudy, odlestiovani krajiny, produkce CO, a
vykofistovani rozvojovych a chudych zemi.”® Fast-fashion primysl je podle UN
Environment Programme (UNEP) ,druhym nejvétSim spotiebitelem vody a je

zodpovédny za piiblizné 10 % celosvétovych emisi uhlikovych plynd. 1%

4.3. Marketing luxusni mody

Tato kapitola blize osvétli marketingové techniky se zaméfenim na influencer marketing
v oblasti luxusni mody. Pro ucel této prace a pro zjednoduseni popisu budou kategorie
ready to wear a diffusion, jakozto podobné kategorie, pojmenovany jednotnym ndzvem

luxusni mdda.

Marketingova strategie v oblasti mody je klicova pro uspéch kazdé mddni firmy a ma
zasadni dopad na toto odvétvi. Modni marketing je specializovany obor marketingu
zaméteny na prodej modniho zbozi, veetné obleceni, dopliikli a Sperkti. Modni marketéii

pracuji na vytvareni propagacnich kampani, které oslovuji cilovou skupinu a zvysuji

9 Redakee ,,co je to ta fast-fashion a pro¢ o ni ted’ vSichni mluvi?. Elle.cz. [online].
100 Thomas, Dana. ,,fast fashion and it’s inveromental impact*. Upfluence.com. [online].
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zdjem o vyrobek nebo znacku. Moddni marketing obvykle zahrnuje vytvareni
strategickych partnerstvi s navrhafi, influencery, celebritami a maloobchodniky s cilem

vytvofit povédomi 0 modnim zbozi.!?!

Koncept mddy je takovy, ze to, co je v danou chvili mddni, zlistdva popularni jen po
omezenou dobu, coz mohou byt roky, mésice, v dneSni dobé uz i tydny ¢i dny. Historicky
se spojuji celd desetileti s urcitym moédnim typem obleCenim v dané dekadé, naptiklad s
jiz zmiflovanym disco se spojuji 70. 1éta minulého stoleti nebo hippie s 60. lety téhoz

stoleti.

Trvani toho, co je vmodé, nevyhnutelné v pribchu Casu ztrati na popularité, a je
nahrazeno né¢im novym. Toto pojeti cyklu tizce souvisi s Rogersovym vyzkumem ,,teorie
Sifeni inovaci® v oblasti sociologie a s modelem zivotniho cyklu vyrobku (PLC), ktery
s teorii $ifeni inovaci neptimo souvisi. Tyto teorie byvaji ¢astym pomocnym nastrojem

marketéri v pfipravé na budouci trendy!?

4.3.1. Teorie Sifeni inovaci

Teorie Sifeni inovaci, kterou prvné predstavil M. Rogers v roce 1962, je jednou z
nejstarSich teorii v socialnich védach. ,,Teorie se zaméfuje na proces, v némz je inovace
pfijimana lidmi v rdmci socidlniho systému, a zdlraznuje, Ze pfijeti znamend délat néco
jinak nez diive, naptiklad koupit si novy vyrobek nebo si osvojit nové chovani. Klicovym
prvkem pro Sifeni a piijeti je vniméani myslenky, chovéani nebo produktu jako nového nebo

inovativniho ze strany ¢lovéka.“!%

Ptijeti neprobihd soucasné v celém socialnim systému, ale jednd se o postupny proces,
kdy riizni jedinci pfijimaji inovaci v riaznych obdobich. Rogers definoval pét kategorii
osvojitelll (inovatofi, v€asni osvojitelé, Casna vétSina, pozdni vétSina a opozdilci) na
zaklad¢ charakteristik jednotliveli z hlediska toho, jak brzy nebo pozdé inovaci

osvojuji.!04

101 Bhasis, Hitesh. ,, what is fashion marketing*. Marketing91.com. [online].

102 Mehdiyev, Vugar. ,,product life cycle vs. Diffusion of inovation®. Linkedin.com. [online].
193 Mehdiyey 2017

104 Wayne, LaMorte. ,,diffusion of inovation theory*. Sphweb.mumc.bu.edu. [online].
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Inovatori

Tuto skupinu tvofi ti, ktefi jsou ochotni zkouSet nové napady. Zakladem této skupiny
byva znaény piijem, znalost technologii a touha riskovat. Inovatoti byvaji spoleCensky

kosmopolitni a §ifi nové népady. Zpravidla tuto skupinu tvoti 2,5 % obyvatelstva.
V¢éasni osvojitelé

V<asni osvojitelé jsou skupinou, kterd je povazovana za Gspesné posuzovatele a uzivatele
inovaci, jsou to nazorovi vudci, kteti peclivé vyhledavaji nové technologie, jez by jim
mohly poskytnout vyraznou konkurenéni vyhodu. Z pravidla tuto skupinu tvoii 13,5 %

obyvatelstva.
Drivéjsi vétSina
Tvofti hlavni proud trhu. Jsou zdmérni pragmatici, ktefi pfijimaji novou technologii, kdyz

se prokaze jeji ptinos a kdyz uz probéhlo mnoho adopci. Tato skupina mize pied uplnym

pfijetim myslenky uvazovat déle nez u vySe uvedenych kategorii.
Pozdéjsi vétSina

Tato skupina obsahuje skeptické konzervativce, ktefi neradi riskuji, boji se novych
technologii a jsou citlivi na cenu, jich pfijeti mize byt reakci na socialni tlak. Osoby

zatazené do této klasifikace piijimaji mySlenky az poté, co tak ucini vétSina ostatnich.
Opozdilci

V této skupiné jsou ti, kteti novou myslenku piijimaji jako posledni. Tato skupina je
velmi tradi¢ni a brani se inovacim, dokud status quo nepfestane byt obhajitelny. Zatimco
opozdilci se zabyvaji pfijetim nové myslenky, inovatofi se jiz mohou zabyvat jinou

inovaci.!%

4.3.2. Zivotni cyklus vyrobku

Oproti teorii Sifeni inovaci je teorie zivotniho cyklu vyrobku (PLC) samostatny teoreticky
koncept vychazejici z marketingové teorie, ktery modeluje prodej vyrobku po celou dobu

jeho zivotnosti. Odrazi se v chovani Rogersem definovanych kategorii osvojiteli a je

105 Mehdiyev 2017
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reprezentovan Gaussovou kiivkou rozdéleni, ktera pfedstavuje pocate¢ni pomaly rust
prodeje, tedy obdobi, kdy se spotiebitelé o vyrobku dozvidaji, nasledovany rychlym
rastem a poté fazi zralosti, kdy vyrobek dosdhl nejvysSiho prodeje, ktery nakonec
pokraduje v poklesu. Zivotnost kazdého vyrobku je omezena, dilezité viak je, jak dlouho
a jak uspésné bude produkt popularni, podle této teorie se zivotni cyklus vyrobku sklada

ze 4 1471196
Faze zavadéni produktu

Zavedeni nového produktu s sebou nese znacna rizika, nejistotu a v mnoha ptipadech i
neznam¢é problémy. Jen omezend skupina konzumenti ma o produktu informace a
potencialni zakaznici musi byt informovani. V pocatecni fazi rozvoje trhu je zasadni
vytvoreni poptavky, kterd je ovlivnéna slozitosti vyrobku, jeho novosti, ptizpiisobenim
potiebdm spotiebitelll a konkurenénimi substituty. Vyrobky s okamzitym a zfejmym
pfinosem vyzaduji jen maly rozvoj trhu, zatimco u vyrobkt vice vyklenkovych nebo

mén¢ zjevné vynikajicich je doba vyvoje delsi.
Faze ristu

Uspésné nové vyrobky zaznamenéavaji béhem vyvoje postupny nartist prodeje, po némz
nasleduje vyrazny narist poptavky, coz signalizuje zacatek rustové faze. Obdobi rychlého
pfijeti na trhu a vyrazného zvySeni zisku. Rani konkurenti Casto vstupuji na trh s
podobnymi nebo mirné vylepsenymi vyrobky, coz vyvolava potiebu piivodnich vyrobcil

zaméfit se na preferenci znacky prostfednictvim tprav marketingové strategie.
Faze zralosti

V této fazi je trh nasycen a rast prodeje se vyrovnava s ristem poptavky, vyrobek dosahl
prijeti vétSinou potencialnich kupujicich, coz vede k intenzivni cenové konkurenci a
snaze o odliSeni vyrobku prostfednictvim okrajovych zlepSeni, sluzeb, baleni a cilen¢ho
marketingu. Dlraz se pfesouvd na udrzeni distribuce, mista na regalech a pfimou
komunikaci se spotiebiteli, pficemz se prestdva spoléhat na maloobchodniky a

distributory pfi aktivnim prodeji.

196 Barnes 2014.
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Faze upadku

Vyrobek se dostava do faze tipadku, kterd se vyznacuje snizenou poptavkou a nadmérnou
kapacitou produktu v odvétvi. Spole¢nosti mohou v zajmu pieziti uplatiiovat agresivni
taktiky, fuze nebo akvizice, coz vede k poklesu cen a marzi a nezdjmu spotiebitelil, s

vyjimkou odvétvi, kde styling a méda mohou oZivit zdjem'®’

Propojenim teorie Zivotniho cyklu mdédniho trendu s Rogersovou klasifikaci kategorii
osvojitell je mozné ziskat urCitou predstavu o typech spotiebitelil, kteti "nakupuji" novou
modu, a o fazich, v nichz tak ¢ini. Kategorie osvojeni byly zalozeny na kiivce Gaussovo
rozdéleni, kategorie Casné vétsSiny a pozdni vétSiny mohou predstavovat typickou reakci

masového trhu s modou. '8

Al
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Zdroj: Mehdiyev (2023)
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5. Role influencera v odvétvi marketingu s luxusni modou

Luxusni znacky se dlouha 1éta vyhybaly socidlnim médiim a influencer marketingu,
jelikoz se baly snizeni prestize tim, Ze svou tvat propujc¢i cizimu ¢loveéku na internetu.
Misto toho se luxusni odvétvi spoléhalo na maloobchodni prodejce a mouth of word mezi

movitou klientelou, ktera si $ifila informace o jejich produktech.!?”
5.1.  Svétovy trh

Jak uz bylo prokazano v kapitole 3, influencer marketing je velice funk¢ni a Casto
pouzivanou metodou propagace. Donawerth uvadi, ze nyni vice nez 66 % luxusnich
znacek aktivné vyuzivé influencer marketing k propagaci své znacky, Z cehoz 46 % uvadi,
Ze tento program je stary mén¢ nez rok. DalSich 28 % uvadi, Ze jejich program influencer
marketingu je stary pouze 2 roky (data z roku 2020). Je zfejmé, Ze influencer marketing
se u luxusnich znacek rozsifuje, stale se vSak jednd o relativné novou marketingovou

techniku.!1°

Modni influencer marketing je druh marketingové strategie obsahujici spolupraci
s vybranymi influencery na socidlnich sitich, kteti mohou svému publiku propagovat
urcité znacky, produkty ¢i sluzby. Firmy uZzivaji influencery k maximalizaci dosahu,
propagaci a propojeni se s potencialnim klientem skrz zname a autentické tvate. Znacky
si mohou pro svou kampan segmentovat influenery podle poctu sledujicich nebo

zaméfeni na téma, jak detailn&ji popisuje kapitola (CISLO) '

Velikost trhu s médnim influencer marketingem v poslednich letech exponencidlné roste.
Dtikazem je vystupni zprava firmy The business research company, kterd predikuje rtst
investovanych finan¢nich prostfedklt do globélniho trhu za rok z 4,55 miliardy USD
(2023) na 6,17 miliardy USD (2024). Tento rist lze pficist napt. vzestupu platforem

socialnich médii, zméné chovani spotiebitelt ¢i globalni dostupnosti a spoluprace se

199 Donawerth, Sarah. ,influencer marketing for luxury brands*. Getcarro.com. [online].
10 Donawerth 2020.

1 The business research company. ,,fishion influencer marketing definition and segments*
thebusinessresearchcompany.com. [online].
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znackami. Lze oCekavat, ze velikost trhu s médnim influencer marketingem do roku 2028

vzroste az na 19,62 miliard USD. 12

Mezi hlavni trendy v prognoézovaném obdobi bude prosazovani rozmanitosti a
inkluzivity, zivé nakupovani, dlouhodobé partnerstvi oproti jednordzovym spolupracim,
marketingové platformy fizené influencery, interaktivni a digitdlni marketing nebo Al

influencefii. '

Podle studie upfluence.com, kterd pouzila reprezentativni vzorek 520 influencerti
spolupracujici s 38 luxusnimi médnimi znackami na Instagramu v obdobi od 11. ¢ervna
do 11. Cervence 2023, si znacky nejCastéji voli pro spoluprdce macro influencery
s prumérnym poctem 300 000 sledujicich. Tito influencefi maji v praméru 5,2 % avarage

engagement rate, pricemz je publikum ze 69 % ve véku 18-34 a z 63 % ho tvoii Zeny.'!*

Z vybrané studie si znacky pro svou propagaci nejcastéji volili influencery ze zemi jako
je USA, Jizni Korea, Arabské emiraty a Velka Britanie, konkrétné 37 % influenceri
znacky Gucci bylo z Jizni Korei a 38 % influencert vice-znackového obchodu DSW bylo

z USA.

Studie déle ukazuje, Zze nejvétsi dosahy skrz influencery ma znacka Dior, ktera se
zaméfuje na zejména delsi spoluprace v ramci vybranych ambasadort pro dany stat.!!®
Naprtiklad herecka Deva Casel (1.1 mil. sledujicich na Instagramu) pro Italii nebo

zpévacka JISOO (77,6 mil. sledujicich na Instagramu) pro Jizni Koreu.!'®
5.2.  Zplsoby spoluprace s influencery

Vice nez jiné firmy musi luxusni znacky peclivé vybirat influencery a vytvaiet kampané
pro svou znacku tak, aby i nadadle dodrzovaly vlastni stanovené hodnoty a dalsi
marketingové strategie. Luxusni zboZi je povazovano za aspiracni, za néco, o ¢em lidé
sni, Ze budou vlastnit. Aby vSak tito zakaznici mohli snit o tom, Ze budou luxusni zbozi

vlastnit, musi se s nim v prvni fadé seznamit. Dobfe napldnovana kampan s influencery

112 The business research company 2024.

113 The business research company 2024.

114 Upfluence. ,,fashion: high street & luxura brands* unfluence.com. [online].
115 Upfluence 2023

116 Tnstagram Dior 2024
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mize pfipravit ptidu pro to, aby nové publikum objevilo luxusni znacky, a nakonec se

stalo jejich vérnymi zakazniky.!!”

Influenceti by se v rdmci dobré kampané méli stat prodlouzenou rukou identity znacky,
proto je dilezité vybrat pro kampan luxusni znacky ty spravné influencery. Publikum
influencera by se mélo prekryvat s cilovymi zdkazniky luxusni znacky. Influencefi by
také meéli byt nejaktivnéjsi na platformach, které pouzivaji potencidlni zékaznici

znalky.!!8

Dlouhodobi ambasadori

Budovéani dlouhodobych vztaht s tviirci je, jak uz bylo uvedeno na ptikladu znacky Dior
v kapitole €.5.1, tim nejlepSim a nejefektivnéjSim zpusobem, jak navéazat spolupraci
s influencerem. Pted timto krokem si znacka musi peclivé ovéfit, zda ji dany influencer
muze dlouhodobé vhodné reprezentovat a zda se hodnoty obou konct shoduji. Takovy
influencer pfidava na socidlni platformy pravidelny obsah, ktery by mél ptisobit pfirozené
a autenticky. Nevyhodou miZze byt prvotni investice, del$i ¢ekani na chtény vysledek

nebo také zhorSeni reputace influencera v pribéhu kampané.'!”

Piikladem ambasadora je Kim Kardashion pro znacku Balenciaga. I pfesto, Ze se
Kardashian stala ambasadorem teprve koncem roku 2023, urcitou formu spoluprace
udrzovali uz od roku 2021. Kardashian je znama pro ikonicky styl oblékéni, ve kterém
hraje velkou roli DNA Balenciaga. Velky dopad mél naptiklad moment, kdy Kim vynesla
Saty od zminiované znacky na Cerveny koberec Met Gala a vyhleddvani slova Balenciaga

na internetu se béhem jednoho dne zvysilo o 505 %.!2°

Jednorazové spoluprace

Tento typ spoluprace funguje vétSinou na bazi PR balickti pro influencery nebo
sponzorovanych pfispévkl na Instagramu v ramci affiliate programu. Cilem tohoto typu

spolupréce je zajisténi vétsiho povédomi o znaéce a rozsiteni portfolia tvaii asociovanych

7 Donawerth 2020.

18 Donawerth 2020.

119 Zalani 2024.

120 McClelland, Megan. ,,is Kim K responsible for the rise of balenciaga?*“. Mediaguru.cz. [online].
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se znackou. Firmy tuto metodu casto vyuzivaji u spolupraci s celebritami ¢i mega

influencery, jelikoz by dlouhodoba spoluprace byla pro znacky draha.!?!
Utinkovani v reklamach

Tento zplisob uZzivani influenceri mize kombinovat jak uzivani ambaradorii, tak
jednorazové uziti influncert, vysledny materidl dlouhodobé pouziva proptijcenou tvar
influencera v reklamnich videich, fotkach na socialnich sitich ¢i v outdoor reklamé. Cilem
je propojeni znamé tvare se znackou. Nevyhodou je vysoka cena a nejisty uspéch.!??
Piikladem uspésné reklamy je kampan Calvin Klein ze zacatku roku 2024 s hercem
Allanem White. Kampaii byla zvefejnéna 4. ledna a podle udaji spolecnosti
Launchmetrics pfinesla znacce za méné nez 48 hodin medialni dopad v hodnoté 12,7

miliont USD.!23

5.3. Priklady tUspéSnych marketingovych kampani za pomoci

influencer marketingu ve svété

Nasledujici podkapitola se bude zabyvat ptiklady spesnych marketingovych kampani za
pomoci influencer markentingu na svétovém trhu. Vybranymi ptiklady jsou znacky Calvin

Klein, Francis Bourgeois a Daniel Wellington.
Calvin Klein a My Calvins

Viralni kampan MyCalvins, byla spusténa uz v roce 2015 ptesto na platforme Instagram ptibydou
i v dnesni dob¢ desitky prispévkil s oznacenim #mycalvins denné. Plivodné znacka Calvin Klein

odstartovala kampan s Justinem Bieber a Kendall Jenner.

Kampan vyuzivala platformy Instagram a Twitter, dne$ni X, kde influencefi a uzivatelé sdileli
fotografie a pfibchy, na nichz méli na sobé vyrobky Calvin Klein, a dale tak propagovali
#MyCalvins. Kampan #MyCalvins ke dni 8.4.2024 na Instagramu piekrocila hranici 870 tisic
prispevki. Vice nez 1 milion unikatnich uZzivateld vytvotilo obsah pro Calvin Klein a engagement

rate uzivateld na socialnich sitich se zvysil 5x.

Cilem kampan¢ byl diiraz na inkluzivitu a autenticitu a také hledani odezvy u $irSiho publika a

podpotfit pozitivni pristup k télu a jeho pfijeti. Kampan povzbuzovala spottebitele, aby sdileli své

121 Zalani 2024

122 Zalani 2024

123 Botelho, Rahan. ,,Jeremy Allen White’s underwear campaingn geenerates 12.7 Milion in media exposure for
Calvin Klein in 48 hours*. Wwd.com. [online].
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vlastni jedine¢né piibéhy znacky Calvin Klein a umoznila jim stat se tak soucasti pfib&hu

znacky.'?*
Francis Bourgeois x Gucci

Oblibeny trainspotter generace Z Francis Bourgeois se na TikToku neda prehlédnout. Proslavil
se béhem covidové pandemie v roce 2020 a od té doby jeho popularita stale roste, 8.4.2024 se
pysni 3,1 miliond sledujicimi. I pfesto, Ze Bourgeois neni typickym reprezentantem mody, tak

zapaleni pro vlaky a jeho osobity format videi, mu zajistily spolupraci se znackou Gucci.

Svétova navrhatska znacka s Bourgeoisem spolupracovala jako soucast reklamy pro prehlidku
Gucci Exquisite v italském Milan€, v ramci, které Francis zvefejnil tfi videa na TikToku. Videa
maji diky originalnim provedeni dohromady vice nez 6 milionu zhlédnuti, kterymi si znacka

rozsitila povédomi mezi novym mladym publikem. '
Daniel Wellington

Daniel Wellington je dokonalym piikladem toho, jak mohou firmy zlepsit ROI prostfednictvim
obsahu generovan¢ho influencery s mensim dosahem na socidlnich sitich. Tato znacka doplitkii

zahdjila svlij influencer marketing prostfednictvim mikro a nano-influencert.

Vysledkem této strategie byl vysoky narist poctu piispévki s hashtagem znacky na socialnich
sitich, konkrétné¢ #danielwellington ma na Instagramu vice nez 2 miliony piispévki, coz ze
znacky podle tohoto faktu déla celosvétové nejpopularnéj$i znacku doplnkd. Znacka
spolupracovala s vice nez 10 000 tviirci obsahu po celém svété a tato aktivni pfitomnost na

socialnich sitich pomohla znacce vytvoftit nesrovnatelnou viditelnost a povédomi o znacce.

Marketingova strategie spolec¢nosti Daniel Wellington zalozena na influencerech je skvélym
dikazem toho, Ze sila mikro a nano influencerd je nepopiratelnd. Kampan pomohla znacce
vybudovat diivéru mezi potencialnimi zékazniky a influencery a spolu s tim zaznamenala nartst

prodeje.'*
5.4. Ptiklady influencer marketingu v luxusni médé v Ceské republice.

Na ceském trhu mizeme zastoupeni vétSiny luxusnich znacek najit na Patizské ulici

v Praze. Od znacky Louis Vuitton, kterd svou prodejnu oteviela jako druhd v roce 1998,

124 Minocha, Sudheera. ,,15 most inspirational influencer marketing campaigns examples 2024%. Tagshop.ai. [online].
125 Voxburten. ,,influencer marketing for luxury brands*. Voxburner.com. [online].
126 Minocha 2024.
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po znacku Balenciaga, ktera svou prodejnu oteviela teprve v roce 2022. 27 Na zminéné
Patizské ulici se také nachdzi multi brandovy obchod The brands, ktery supluje

zastoupeni znacek jako naptiklad Acne Studios nebo Ami Paris.!?®

Marketingové zastoupeni luxusnich znagek v Ceské republice tvofi zaméstnanci danych
znacek, ti se staraji o celkovou propagaci, pfiemz se vétSinou nejednd o tym
zaméstnanct, ale o jednotlivce.!? Dale v Ceské republice existuje od roku 2010
spolecnost LBM (Luxury brand management), kterd zastupuje 20 luxusnich znacek a déle
Agentura Friendly Friends, kterd ma ve svém portféliu zna¢ku Zalando, Levi’s a ¢eské

designéry jako jsou Alex Monhart nebo On The Boat.!*°

Vecete Prada a Bvlgari party, to jsou jedny z mala marketingovych akci, které znacky
v Ceské republice probihaji. Akce nicmén& nejsou pro Sirokou vefejnost, nybrz pro
pozvané zakazniky danych znacek, tudiz se jedné spiSe o pfidanou hodnotu pro stalé

zékazniky a influencery.'®!

V Ceské republice neni &asté, aby luxusni zna¢ky méli nap¥imo v ramci marketingového
zastoupeni svého influencera, ¢i ambasadora, jak je tomu v jinych zemich. Jednou z mala
dohledatelnych spolupraci v neddvné dob¢ jsou zaslané PR balicky od znacky Prada
zaslané Be Ha Nguyen (502 tis. sledujicich), Alex Sedlackovou (95,2 tis.) a
Nobodylistenem (106 tis.).!*? Dal$im piikladem miZe byt kampafi pro influencery pfi
vstupu znacky Versace na ¢esky trh. Obsah pii otevieni butiku na Patizské ulici se objevil

na profilech napiiklad Lukéase Zachary (90.3 tis.) nebo Dominique Alagii (394 tis.). 133

Rozdilem tomu neni jinak ani v rdmci komunikace LBM, kterd pro sviij obchod The
Brands mé dohledatelnou pravidelnou spolupraci jen s LuboSem Kuliskem (335 tis.) a
Janem Hrdlickou (128 tis.). Jednordazové spoluprace pak obchod navéazal v ramci
kampané Wearefamily napiiklad s Modelkou Terezou Maxovou (115 tis.) a s Danielou

Pestovou (228 tis.). '3

127 Krejéikova 2016.

128 . BM.cz. ,,Luxury brand management* Lbm.cz. [online].

129 Redakce MAM. ,,propagace luxusu zad4 stalost. Mam.cz. [online].

130 Mediaguru. ,kreatica v m=odnim PR hraje stale v&tsi roli“. Mediaguru.cz. [online].

131 Jiranov4, Jana. ,,Bvlgari summer party*. Parizskastreet.cz. [online].

132 Instagram.com. [online].

133 Markova, Leona. ,,Luka§ ZACHY Zachara: ob&as mi zpravy chodi i na styling. Daily.cz. [online].
134 The brands.cz [online].
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Vyraznou zménou je pak komunikace znamych ¢eskych navrhait pomoci influencerd.
Naptiklad designér Jan Cerny spolupracuje hned s nékolika micro influencery, které
nazyva #janfamily, zp&vak Simon Opp (30 tis.) nebo Tom Sean (54 tis), z vétich jmen

pak napfiklad David Luu (114 tis.), nebo Nobodylisten (106 tis.).!3?

Naopak v odvétvi bridge a diffusion znacek, I1ze v Ceské republice pozorovat spoustu
spolupraci napfi¢ riznymi kategoriemi influencerti. Nejvice silu socidlnich siti vyuziva
agentura Friendly friends, kterda ma na starosti jiz zminovanou platformu Zalando. Ve

svém portfoliu pak maji desitky influencert jak micro tak mega.!3
5.5.  Shrnuti influencer marketingu v oblasti luxusni mody

V kapitolach bylo objasnéné vyuziti a naslednd Uc¢innost influencer marketingu
v zahrani¢ni praxi, byly popsany Uspé$né marketingové kampané, které vedly ke zvySeni
prodeji nebo zvyseni povédomi o znacce. Dale bylo z dostupnych internetovych zdroji
zjisténo, ze influencer marketing v oblasti luxusni médy neni v Ceské republice stale neni

natolik rozsiteny a byly popsany dostupné kampan¢ s ¢eskymi influencery.

135 Instagram/jansociete.com. [online].
136 Friendlyfriends.cz. [online].
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6. Prakticka c¢ast

6.1. Cil vyzkumu

Cilem praktické casti je zjistit, zda jsou ndkupni zvyky Ceskych konzumentt luxusni
mody podminény infuencery ¢i kampanémi s influencery, zaroven je cilem zjistit, zda
konzumenti a profesionalové v oblasti luxusni moédy maji stejny ndzor na uzivani

influencerti v marketingovych kampanich.
6.2. Vyzkumné otazky

Jsou influencefi efektivni marketingovou metodou v oblasti luxusni médy v Ceské

republice?

Maji odbornici a konzumenti luxusni mody stejny nézor na influencer marketing

v oblasti luxusni mody?

Pro¢ v Ceské republice neni influencer marketing v oblasti luxusni mody pouzivany ve

stejném rozsahu jako v zahranici?
6.3. Metodika vyzkumu

Pro realizaci marketingového vyzkumu na vybrané¢ téma ,Uziti influencert
pfi marketingovych kampanich s luxusni moédou v Ceské republice byl pouzit
kvantitativni vyzkum ve formé strukturovaného dotazniku pomoci sluzby Pollfish.com a
nasledné rozeslan potencidlnim zakazniklim skrz rizné komunikacni kandaly. Dotaznik
obsahoval v ivodu celkem 4 demografické otazky tykajici se charakteristiky respondentii.
Nasledovalo 12 uzavienych a 1 oteviend otazka souvisejici s vyzkumnym tématem.
Otazky zkoumaly postoje respondentli k modé a ndzor na spoluprace s influencery v

ramci reklamnich kampanich.

V nésledujici ¢asti byl proveden kvalitativni vyzkum pomoci stejného dotazniku s tfemi
odborniky z riznych sfér. Dotazovan byl byvaly zastupce Louis Vuitton pro vychodni
Evropu, influencer manaZzer a odbornik na brand PR a expertka na influencer marketing

v oblasti mody z agentury Friendlyfriends.
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Nakonec odbornici zodpovidali na konkrétni otazky, které nastolily vysledky dotazniku.

Vyuzita byla triangulace dotazovani, kterd zarucuje spolehlivost a platnost vyzkumu.

V nasledujici tabulce je zndzornén ¢asovy harmonogram vyzkumu.

Obrazek 8

brezen

zhotoveni teoretické ¢asti
pfiprava kvantitativniho dotazniku
pilotni dotaznik

uprava dotazniku

distribuce dotazniku

analyza dat

pfiprava rozhovort

rozhovory s experty

analyza dat

zhotoveni praktické casti

Zdroj: vlastni zpracovani
6.4. Vyhodnoceni vyzkumu

Celkovy pocet respondenti, kteti pln¢ dokoncili kvantitativni dotaznikové Setteni, byl
304, coz mé velice pozitivné piekvapilo, jelikoz milj predpoklad byl zdsadn€ nizsi. U
kvalitativniho dotazovani profesionali jsem byl naopak zklaman zapojenim a
dochvilnosti dotazovanych, i pfestoze jsem pocital s uritou mirou nezapojeni, z deviti

rozeslanych zadosti o rozhovor se podafili uskutecnit jen tfi, pfi¢emz vSechny byly online.

Celkové vysledky z dotaznikovych Setfenich budou znazornény bud’to kola¢ovymi, nebo

sloupcovymi grafy.
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7. Rozbor kvantitativniho dotazniku
7.1.  Demografické otazky v kvantitativnim dotazniku

Otazka ¢.1: Jaky je vas vék?

Odpovéd’ na tuto otazku dava predstavu o tom, jaka vékova skupina nejcastéji odpovida
na mnou vytvofeny dotaznik. Odpovéd také napomize nahlédnout, jak se ostatni

odpovédi lisi v souvislosti s vékem.

Z odpovédi bylo zjisténo, ze vétSina respondentl byla ve vékové skupiné 18-24 let,

pfi¢emz nejméné respondentl spadalo do kategorie 35-64 let.

Graf ¢.1
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Zdroj: pollfish.com
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Otazka ¢.2: Jaké je vaSe pohlavi?

Odpovéd na druhou otazku dava predstavu o pohlavi respondentd, jelikoz rizna pohlavi

mohou mit rtizné nazory na danou problematiku.

Vzhledem k tomu, Ze moda je vétSinou doména Zen i vétSina respondentil byla zenskych

290,13 %.

Graf ¢.2

300

Zena: 274

250

200

150

100

50

Zdroj: pollfish.com

45



Otazka ¢€.3: Jaky je va§ mési¢ni prijem?

Odpovéd’ na otazku ma poskytnout pfedstavu o mésicnim piijmu respondentti. Ackoli se
muze zdat, ze tento faktor bude rozhodovat o tom, zda je respondent potencidlni zdkaznik
moédy, nemusi byt tomu nutné tak. Lidé mohou byt fanousky mody a sviij vysnény
pfedmét si koupit az se jim zlepsi financni situace, ¢i si mohou na sviij vysnény predmét

Setfit delsi dobu.

Z grafu je znatelné, Ze nejvetsi skupina respondentii vydélava méné nez 25 000, tento fakt
pravdépodobné souvisi s vékem respondent, jelikoz vice nez 75% téch lidi je mladsich

25 let.

Graf ¢.3
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Méné nez 25 000,-: 62.83 %

Zdroj: pollfish.com
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Otazka €. 4: Sleduji modni trendy a pfi nakupu nového obleceni se nimi Fidim?

Cilem této otazky je zjistit, zda se dotazovani lidé pti nakupu nového zbozi fidi médnimi
trendy, které byly popsany v kapitole 3.2, které Casto urcuji influenceti. D4 se tedy fict,
ze 1 kdyz nékteti respondenti ptimo nesleduji influencery na socialnich sitich, mohou byt

ovlivnéni trendy nepiimo.

Z grafu je patrnd Gaussova kiivka, sttedova hodnota (n¢kdy) je nejvyssi a smérem ke

stranam se pocet respondentil, ktefi se modnimi trendy fidi vzdy nebo nikdy, snizuje.

Dulezity je fakt, ktery ukazuje, ze 274 z celkovych 304 (90.13 %) respondentl se

moédnimi trendy fidi alespon nékdy.

Graf ¢.4
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Ackoli se z geografického hlediska nejednd o reprezentativni vzorek, diky vysokému
poctu respondentll z generace Z, se jednd o pomérné zajimavy hled do nékupnich
preferenci této cilové skupiny, ktera je nejsilnéjSim konzumentem obsahu na socidlnich

sitich.
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7.2.  Uzaviené otazky a srovnani odpovédi s profesionaly

Otazka ¢.5: Jak Casto se setkavate se zahrani¢ni reklamou na obleceni, ktera
vyuziva influencer marketing?

S otazkou ¢islo 5 se prace dostava k tématu marketingu a mé za cil zjistit, jak ¢asto si lidé

vS§imnou reklamy na obleceni se zahrani¢nim influencerem.

Graf ukazuje postupné klesajici trend, pfi¢emz nejvice respondentil si v§imlo reklamy

vice nez jednou denng¢.

Graf ¢.5
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Otazka pro experty: Jak ¢asto si myslite, Ze se lidé setkaji se zahrani¢ni reklamou
na obleceni, ktera vyuziva influencer marketing?

Odhad experti se az na jeden ptipad shodoval s vétSinovou odpovédi respondentii.

Odlisny odhad jednoho z expert byl ,,jednou denné.*
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Otazka €.6: Jak Casto se setkavate s lokdlni reklamou na obleceni, ktera vyuziva

influencer marketing?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda jsou lidé vystaveni, €i si vice v§imaji zahrani¢ni nebo

lokalni reklamy na obleceni, ktera vyuziva influencer marketing

Graf ukazuje, ze nejvétsi skupina lidi registruje lokalni reklamu vyuzivajici influencer
marketing v oblasti moédy jen jednou tydné. Lokalni reklamu registruje kazdy den témér

o polovinu mén¢ respondentli nez reklamu zahrani¢ni.

Graf ¢.6
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Otazka pro experty: Jak Casto si myslite, Ze se lidé setkaji s lokalni reklamou na

obleceni, ktera vyuZziva influencer marketing?

Odhad expertii se v tomto piipadé opét lisil v jednom ptipade€. Dvé odpovedi se shodovaly

s vysledkem dotazniku a odlisna odpoved’ byla ,,vic nez jednou denné.*
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Otazka ¢.7: Jak Casto se setkavate se zahrani¢ni reklamou, ktera vyuZiva influencer
marketing pro propagaci luxusni mody
Odpovéd’ na tuto otdzku poskytuje informaci, jak casto se respondenti setkdvaji

s reklamou na luxusni modu ze zahrani¢i vyuzivajici influencer marketing.

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentil se s timto typem reklamy setkéd jednou tydné.
Oproti vyskytu zahrani¢ni reklamy na jakékoliv obleceni se zahrani¢ni reklama na
luxusni médu respondentim zobrazuje méné, pricemz vice nez jednou denné ji registruje

0 64,2 % méné lidi.
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Otazka pro experty: Jak Casto si myslite, Ze se lidé setkaji se zahrani¢ni reklamou,
ktera vyuziva influencer marketing pro luxusni médu?

V tomto piipad¢€ pouze jeden z expertii odpovedél stejné jako vétSina respondentd, ostatni

dva zvolili odpovéd’ ,,jednou denné.*
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Otazka ¢.8: Jak cCasto se setkavate s lokdlni reklamou, ktera vyuZiva influencer
marketing pro propagaci luxusni mody?

Tato otdzka méla za cil zjistit, jaky je rozdil v zobrazovani lokdlni reklamy na luxusni

modu vyuzivajici influencer marketing oproti zahrani¢ni reklamé.

v

Graf ukazuje markantni rozdil ve vnimani lokalni reklamy oproti reklam¢ ze zahranici, ¢i
jakékoliv reklamé na béznou modu. VétSina respondentli zaznamena lokalni reklamu

tohoto typu pouze jednou mési¢né nebo vibec.
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Otazka pro experty: Jak Casto si myslite, Ze se lidé setkaji s lokdlni reklamou,
ktera vyuziva influencer marketing pro luxusni médu?

Na tuto otazku vSichni experti odpoveédéli jinak, pficemz jen jeden odhadl vétSinovou odpoved’

respondentd, ostatni odpovédéli ,,jednou tydné* a ,,vlibec.
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Otazka ¢.9: Na které platformé se nejcastéji setkavate s influener marketingem
v oblasti luxusni mody?
Otazka ma za cil zjistit, na které platform¢ respondenti nejvice registruji reklamu na

luxusni zbozi vyuzivajici influencer marketing.

Nejvice respondentii odpovédelo, ze takovou reklamu vida na platformé Instagram a
TikTok, pticemz ostatni platformy zaostavaji. Tento vysledek mlze byt podminén tim,
ze vétSina respondentil je mladsich a zminéné platformy jsou vice pouzivany mladSimi

lidmi.
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Otazka pro experty: Na které platformé si myslite, Ze se lidé setkaji s influencer

marketingem v oblasti luxusni mody?

V odpovédich se dva experti shodli a mysli si, Ze nejvice se lidé setkdvaji s reklamou na
platformach Instagram, TikTok a YouTube, pfiemz tieti expert jako jediny vynechal

YouTube, a tudiz se jeho odhad nejvice ptiblizil skute¢nosti.

52



Otazka ¢.10: Jaka je pravdépodobnost, Ze si koupite vyrobek z oblasti luxusni mody
doporuceny influencerem ze zahranici?

Tato otdzka ma za cil ziskat pfedstavu o tom, zda se lidé nechaji presvédcit ke koupi
luxusniho produktu po tom, co na néj zhlédnou reklamu propagovanou influencerem ze

zahrani¢i.

Graf ukazuje, Ze pro nejvice respondentll je velmi nepravdépodobné, aby byli ovlivnéni
influencerem ze zahrani¢i ke koupi luxusniho produktu, na druhou stranu vétSinu
respondenti dohromady hlasovala pro ,,nepravdépodobné® nebo ,,neutralni, coz mize

znamenat, Ze jsou aspon z ¢asti otevieni radam influencerd.
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Otiazka pro experty: Jak moc si myslite, Ze je pravdépodobné, Ze si lidé koupi

vyrobek luxusni médy doporuceny influencerem ze zahranici?

Odpovédi expertli na tuto otazku se pomérné lisi s odpovéd'mi respondentt, dva ze tii

13
1

expertd odpovedéli ,,pravdépodobné* a jeden ,,neutralni.
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Otazka ¢.11: Jaka je pravdépodobnost, Ze si koupite vyrobek z oblasti luxusni mody

doporuéeny influencerem z Ceské republiky?

Odpovédi na tuto otdzku maji za cil ukéazat, zda je pro respondenty vice pravdépodobny

nakup luxusniho zbozi podminény influencerem z Ceské republiky nez ze zahranici.

Odpovédi ta tuto otazku se v tomhle piipadé néjak zasadn€ neméni, z grafu je pouze
patrnd mirnd odchylka u ctyfech respondentl, kteti volili odpovéd ,,velmi
pravdépodobné*, naopak i mirn¢ klesla odpovéd’ ,,nepravdépodobné* a narostla odpoved’

,,velmi nepravdépodobné*
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Otiazka pro experty: Jak moc si myslite, Ze je pravdépodobné, Ze si lidé koupi

vyrobek luxusni médy doporudeny influencerem ze Ceské republiky?

Odpovédi expert na tuto otazku jsou rozdilné, a to jak mezi jednotlivymi odpovéd’mi,
tak s porovnanim s odpovéd’'mi od respondentll. Jeden z expertti uvedl, ze si mysli, ze je
nakup vyrobku po doporuéeni influencerem z Ceské republiky ,,velmi pravdépodobny,*

kdezto druhy uvedl ,,nepravdépodobné* a treti ,,velmi nepravdépodobné*.
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Otazka ¢.12: Ktery faktor nejvice ovliviiuje vase rozhodnuti o koupi produktu

luxusni médy?
Otazka mé¢la za cil zjistit, kterymi faktory se respondenti fidi pfi vybéru luxusni mody.

Graf ukazuje, ze 73,36 % lidi preferuje kvalitu a udrzitelnost, dale 67,43% lidi zvolilo
cenu a tfeti nejdalezitéjsi je povést znacky, tu zvolilo 39,14% lidi. Zajimavym faktem je,
ze doporuceni influenenceru je nejméné volenym faktorem, kterym se fidi pouze 5,26%
respondentll. Tento faktor nemusi byt nutné hlavnim rozhodovacim prostfedkem, ale
faktorem, diky kterého se lidé dozvédi, Ze dany produkt vibec existuje a proto ho

respondenti nevolili.
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Otazka pro experty: Jaky faktor podle vas nejvice ovliviiuje rozhodnuti lidi o koupi

produktu luxusni mody?

U této otazky bylo zajimavym zjisténim, Ze pouze jeden z dotazovanych experti odhadl
zminovanou ,kvalitu a udrzitelnost”, druhy zvolil jako hlavni faktor ,,cenu* a tieti
Htrend. Tudiz se da fict, Ze v tomto ptipad¢ je odhad expertl z vétSinové ¢asti mylny a

maji odliSnou pfedstavu o preferen¢nich faktorech potencialnich zakaznikd.
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Otazka ¢.13: Vérim doporucenim influenceri v oblasti luxusni médy ( 1 - aplné, 5 -

viibec)

Otazka méla za cil zjistit davéryhodnost doporuceni influencerti v oblasti luxusni mody.
Ptesto, ze se mize zdat, Ze je otdzka podobna otdzkam 9 a 10, nyni otdzka neni podminéna

nakupem, ale jen doporucenim.

V tabulce respondenti vybirali svou miru souhlasu s danym vyrokem v pétistupiiové

Likertove Skale, pficemz €.1 znamenala uplné a ¢.5 znamenala viibec.

Nejcasteji volenou moznosti byla z 38,16 % moznost ¢.3, tudiZz neutrdlni stfed Skaly,

druhou nejcastéjsi volbou byla z 33,22 % moznost ¢.4.
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Otazka pro experty: Jak moc si myslite, Ze lidé véfi doporucenim influencera v

oblasti luxusni médy? 1-5 (1-nejvic, 5-nejmii)

V odpovédich na tuto otazku se experti mezi sebou neshodli neboli jeden zvolil €. 2, druhy
zvolil €. 3 a treti zvolil €. 4, naopak dva ze tii expertd spravné predikovali ze €. 3 a €. 4

bude nejcastéji volena varianta respondenty.
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Otazka ¢.14: Vérite doporucenim influenceri v oblasti luxusni mody vice nezZ jinym

druhim propagace?

Odpovéd'mi na tuto otizku bylo zjisténo, ze 63,67 % respondentll nevéii vice
doporucenim influencerti pfed jinymi druhy propagace, 29 % véii influencerim vice

,nekdy*“ a 7,33 % respondentii véfi vice ,,vzdy*.

Graf ¢.14
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Otazka pro experty: Myslite si, Ze lidé véri doporucenim influencerii v oblasti

luxusni médy vice neZ jinym druhiim propagace?

Odpovéd’ experti byla vétSinove v poméru dva ku jednomu ,ne®, tudiz se shoduji

s vétsSinovou odpovédi respondentti
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Otazka ¢.15: Jaky mate nazor na pouZzivani influencer marketingu v luxusni médé

v zahrani¢i?

Otazka ma za cil zjistit, jaky maji pocit respondenti o pouziti influencert v reklaméch

v oblasti luxusni mody v zahranici.

Graf ukazuje, ze respondenti vidaji reklamu ze zahrani¢i na luxusni mddu bud’to
adekvatné nebo vice nez by chtéli, 44,67 % lidi odpovédélo, ze se reklama pouziva
adekvatné a 32,23 % uvedlo, ze by se m¢la pouzivat méné, jen 4 % respondentti si mysli,

ze by se méla pouzivat vice.
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Otazka pro experty: Jaky si myslite, Ze maji lidé nazor na pouZivani influencer

marketingu v luxusni m6dé v zahranici?

Odpovédi expertl se ve vsech tfech ptipadech shoduji jak mezi sebou, tak s vétSinovou

odpovédi respondentd.
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Otazka ¢.16: Jaky méate nazor na pouZivani influencer marktingu v luxusni médé

v Ceské republice?

Otazka ma za cil zjistit, jaky maji pocit respondenti o pouziti influencert v reklaméch

v oblasti luxusni mody v Ceské republice a zda se 1i$i od nazoru na zahrani¢ni reklamu.

Graf ukazuje, Ze respondenti registruji lokalni reklamu na luxusni modu podobné jako
zahrani¢ni, jedinym rozdilem je nartst kategorie ,,mé¢la by se pouzivat vice* o 15,67 %.
to miize znamenat, Ze si néktefi respondenti mysli, Ze se influencer marketing v luxusni

mode v Ceské republice pouziva malo.
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Otazka pro experty: Jaky si myslite, Ze maji lidé nazor na pouZivani influencer

marketingu v luxusni modé v Ceské republice?

Narozdil od predeslé otdzky se v tomto piipadé experti neshodli ani v jednom piipadé.
Jeden odhadoval, ze vétSinova odpoveéd’ respondentll bude ,,mél by se pouzivat vice®,

druhy ,,pouziva se adekvatné* a tieti ,,mél by se pouzivat méne*.
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7.3. Oteviena otazka kvantitativniho dotazniku

Otazka ¢.17: Jakou marketingovou kampari na luxusni médu si pamatujete? (Jaka
celebrita/influencer vam ziistal v paméti.)

Otazka ma za cil zjistit, zda si respondenti vybavi, konkrétni reklamu na luxusni médu
vyuzivajici jakymkoliv zplisobem influencer marketing a pokud ano, tak kterd to je.

Cilem bylo také zjistit, jestli si lidé vybavi spiSe reklamu ze zahrani¢i nebo lokalni.

Jen 14,33 % respondentti si vzpomnélo nebo chtélo napsat reklamu vyuzivajici influencer
marketing. Z vypsanych 43 reklam bylo jen 12 z Ceské republiky, pii¢emz jen 8 z nich
byly opravdové kampané. Lidé nejvice zminovali spolupraci Nobodylistena, LuboSe
Kuliska a Jan Hrdlicka s obchodem The Brands, Teri Blitzen (Hodanové), kterd méla
spolupréaci se znackou Dior vroce 2017 nebo spolupraci Nobodylisten se znackou

hodinek Hublot.

Zbylé odpovédi byly reklamy zahrani¢nich spolupraci. Nejcastéji, celkem 5x lidé
zminovali spoluprace rtiznych influencert se znackou Balenciaga, déle lidé 4x zminili

kampan¢ znacky Calvin Klein, vicekrat byla zminéna i znac¢ka Prada, Versace, ¢i Dior.

Graf ¢.17
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8. Rozbor kvalitativnich rozhovori s experty

8.1. Expert 1

1. Jaky si myslite, Ze je diivod nizkého vyuZzivani influencert v odvétvi luxusni

médy v Ceské republice?

,Niz81 lokalni budget na marketing. CZ trh je velmi maly pro lokalni investice do

influencer marketingu. Cestina je limitujici pro dosah ptispévku pouze pro nas trh.
Nizké ¢isla followers lokalnich influencers.*

2. Myslite si, Ze by mélo smysl pouZivat tento typ marketingu vice na ¢eském

trhu?

,»Myslim, ze v aktudlni ekonomické nestabilité a situaci, momentaln€ neni zajem cCeské

spolecnosti o reklamni ptispévky a spolupréace s luxusnim zbozim.

Diky vieobecné niz§im platim v Ceské republice neni takova poptavka po produktech
luxusnich brandli oproti zédpadu. VétSina spole€nosti si tyto produkty nemiize nikdy

dovolit.*

3. Vzpomenete si, na influencerskou (high fashion) kampar nebo dlouhodobou
spolupraci, ktera byla/je dobfe zpracovana? Jaké parametry byly/jsou podle

vas kli¢ové?

,Osobné se mi naposled libilo Pigmentarium x Michaela Fenkl, coz neni uplné high

fashion. Lokalné si nevzpomenu na nic podatreného.

Klicovym je pro mé 1) influencer - dobra volba je kli¢ova, vztah k produktu, 2) dava to

smysl?, musi zde byt néco vice nez hezka tvar a ¢lovek, ktery déla reklamu na vse.*
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8.2. Expert2

1. Jaky si myslite, Ze je diivod nizkého vyuZzivani influencert v odvétvi luxusni

médy v Ceské republice?

,»Myslim, ze ty diivody jsou opravdu individuélni, ale jednou z nich mtize byt i to, Ze
brandy nevidi dostate¢ny “smysl” v investovani v tak velkém méfitku do trhu, ktery se

zd4 byt “piilis maly”.*

2. Myslite si, Ze by mélo smysl pouZivat tento typ marketingu vice na ¢eském

trhu?

,»Myslim, Ze by davalo i smysl se zeptat, jestli pro to mame dostatek relevantnich
influencert, ktery by imagové sedé€li do vize a politiky brandu. Z tohoto diivodu nevim,

zda by zvySeni pouziti nerelevantnich influencert mélo smysl*

3. Vzpomenete si, na influencerskou (high fashion) kampar nebo dlouhodobou
spolupraci, ktera byla/je dobfe zpracovana? Jaké parametry byly/jsou podle

vas kli¢ové?

,,KliCové ze strany brandu je na 100 % umét vybrat perfektni fit pro danou kampan nebo
spolupraci, ktery vSestrann¢ dava opravdu smysl a neni to jen pouha tvar. Umét vybér
obhgjit a mit k tomu backstory ve vétSiné pfipadech vzdy jen zvysi credebility a

vérohodnost u publika.

Klicové ze strany influencera je v tomto piehlceném online svété stale autenti¢nost,
osobitost = originalita, nad€asovy pfistup ke komunikaci, ale zaroven umét jit s flow a

trendama.

Prvni, co mé napadlo byl HUGO BOSS rebranding na HUGO a BOSS, kdy ma kazda
trochu jiny approach, look a feel — presné rozdily mezi nimi nevim, ale minimaln¢ i skrz
vizualy a skrz vybér jmen lze poznat, jakym smérem oba sub-brandy smétuji. Pro mnohé
zajeté a sv€tové znacky mulze byt rebranding opravu zlomovy, v tomhle piipadé€ si
myslim, Ze se jim podafilo vSe skvéle podchytit, viz jejich hezky zvucnou kampai

#BeYourOwnBoss — lokalné jsme méli od influencert také podporu, ale nedokazu

dohledat, kdo byl souc¢asti.*
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8.3. Expert 3

1. Jaky si myslite, Ze je diivod nizkého vyuZzivani influencert v odvétvi luxusni

médy v Ceské republice?

,Primarné asi vysoka cena za influencery s pomérné nizkym ROI. Daéle si myslim, Ze
cilova skupina vétSiny fashion nebo beauty influencert bude do 35 let, coZ je pomérné
nizky v€k pro potenciondlni zdkazniky luxusniho zbozi. Navic skrze velké
Americké/Britské influencery dokazi cilit na zdkazniky po celé planeté a nemusi feSit
marketing lokalné. Je to pro znacky i levnéjsi, z pohledu operativy, kdy nemusi mit

lokalni marketingovy tym a vSe se fesi centralng.*

2. Myslite si, Ze by mélo smysl pouZivat tento typ marketingu vice na ¢eském

trhu?

,,Podle mého by méli luxusni znacky vice spolupracovat s ¢eskymi influencery formou
ambasadorstvi, jako dfive naptiklad DJ NobodyListen a Teri Hodanova se znackou Dior,
kdy je zvali na ptrehlidky do Pafize a parkrat do roka jim poslali PR bali¢ek. To firmu
stoji pomérné malo penéz a obsah z téchto akci je pro obecenstvo velmi atraktivni a
vétSinou 1 viralni. Dale si myslim, Ze zasilani PR bali¢kli s novinkami by bylo zajimavé
a pro firmy levné, protoZe nepsané pravidlo, Ze PR balicky se sdili zadarmo vétSinou plati.
Nicméné si myslim, ze klasicka forma placeného obsahu na profilu influencera by neméla

smysl a méla by velice nizké ROL.“

3. Vzpomenete si, na influencerskou (high fashion) kampar nebo dlouhodobou
spolupraci, ktera byla/je dobfe zpracovana? Jaké parametry byly/jsou podle

vas kli¢ové?

,»Vzpomenu si napiiklad na spolupraci fashion influencera Nic Kaufmann se znackou
Swarovski, jednalo se sice o jednordzovou spolupréci. Jednalo se o pozvéani na Videnisky
ples v opefte, kde byl outfit influencera velmi vkusné doplnén Sperky znacky Swarovski.
I kdyz se jednalo o jednordzovou spolupraci, velmi se mi libila ptirozenost, nic nebylo na
silu, kontent spoluprace byl celkové velmi vkusny. Piijde mi dilezité, aby kontent
spoluprace dodal sledovateli pfidanou hodnotu, nez jen vyfoceny produkt, to navstéva
Videnského plesu v opete splnil skvéle, protoze se jedna o exkluzivni udélost, kam se

bézny Cloveék nedostane. V Ceské republice mi nejvice v paméti ziistalo ambasadorstvi
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DJ NobodyListen a Teri Hodanové se znackou Dior, kdy dlouhodobé navstévovali

prehlidky Dioru na pafizském tydnu mody a Casto prezentovali PR balicky na svych

vvvvvv

8.4. Shrnuti odpovédi od expertl

V odpovédich na prvni otdzku ohledné¢ davodu nizkého pouziti influenceri
v marketingovych kampanich s luxusni mdédou se vétSina expertii shodla na malém
lokalnim trhu ¢i nizkych finan¢nich rozpoctech lokalniho zastoupeni znacek. Jednotlivé
experti zminovali nedostatek adekvatnich influencert pro marketingové kampang, presah

existujicich kampani se zahrani¢nimi influencert, ¢i jazykovou barieru.

Druhéd otazka méla za cil zjistit, jestli si experti mysli, Ze by mélo smysl tento typ
marketingu pouzivat vice. V jednotlivych odpovédich se experti li§i a maji odliSny ndzor.
Expert 1 si mysli, Ze by vétsi pouziti influencerii nemélo zna¢ny dopad na zvysSeni prodejt
znacek, jelikoz potencidlni zakaznici, ktefi si do ted produkty luxusnich znafek
nekupovali na né jednoduse nemaji penize. Expert 2 si mysli, ze na Ceském trhu neni
dostatek adekvatnich influencert, ktefi by byli adekvatni pro tento typ spoluprace a proto
si mysli, Ze by navyseni tohoto typu marketingu nemélo tizeny vysledek. Expert 3 si
naopak mysli, ze v Ceské republice vhodni influencefi jsou a doporucuje s nimi

navazovat dlouhodobé¢ spoluprace.

Cilem tieti otazky bylo zjistit jaké jsou podle expertl spravné, a predevsim funkcni
atributy reklamy ¢i marketingové kampané s influencery v oblasti luxusni mody. Lze
tvrdit, Ze vSechny odpovédi expertli spojovala stejna slova, originalita a autenticnost.
Experti také zminovali, Ze pro davéryhodnost reklamy je diilezité, aby influencer a znacka
sdileli stejné hodnoty a dlouhodobé& spolupracovali na vzajemném budovani divéry se

zakazniky.
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9. Zavér a doporuceni

Tato zavérecna prace si kladla za cil zjistit, jak potencidlni zékaznici luxusni mody
vnimaji influencery v marketingovych kampanich a nasledn¢ tento nazor srovnat
s ndzorem expertli v dané oblasti. Z mé prace, zejména pak z mého vzorku nelze vyvodit
jednoznacné zavery. Ze ziskanych odpovédi kvantitativniho dotazniku je patrné, Ze
respondenti registruji influencery a marketingové kampané s jejich pouzitim.
Respondenti Castéji registruji kampané zahrani¢ni nez lokélni. Bylo zjisténo, ze divéra
v influencery neni mezi respondenty vysoka a zlstava ptiblizné stejna nehled¢ na to, zda
je puvod reklamy zahrani¢ni, ¢i lokalni. Respondenti nejvice reklamu registruji na
Instagramu a pii vybéru luxusniho zbozi nejvice uptednostituji kvalitu, udrzitelnost a
cenu. Ndzor na to, zda se influencefi v reklamach s luxusnim obleeni pouZzivaji
adekvatng respondenti u zahrani¢ni reklamy vétSinové odpoveédéli ano. U lokalni byl
nazor jen lehce odli$ny v tom, Ze by se mél pouzivat vice. Respondenti si také z vétSinové
Casti nepamatuji jakoukoliv lokéalni reklamu na luxusni zbozi vyuZzivajici influencer
marketing. Z této informace lze usoudit, Ze se tato metoda marketingu v Ceské republice
nepouziva v takové rozsahu, ¢i kvalit¢ jako v zahrani¢i. Pfi porovnani odpovédi
respondentll s odpovéd'mi expertl, se v mnoha piipadech ndzory na jednotlivé otazky
odliSovaly. Tudiz se da vyvodit, Ze experti naplno nerozumi potfebam potencialnich
zakaznikl. V pfimych otdzkéch se experti vétsinove doplitovali a nejvetsi nedostatek vidi
v malém trhu s luxusni médou v Ceské republice, a proto si vétsina experti mysli, Ze by

navyseni po¢tu kampani s influencery nemé¢lo smysl.

Ze ziskanych informaci z teoretické a praktické ¢asti je mé doporuceni pro marketingové
experty, ¢i luxusni domy na ceském trhu jednordzové neinvestovat do influencer
marketingu a pokud investovat, tak se zamétit na dlouhodobé spoluprace s influencery.
Jak bylo zjisténo v teoretické ¢asti, dlouhodobé spolupriace maji nejvétsi ROI, a to
potvrzuji i nazory respondentti dotazniku pro praktickou ¢ast, ktefi si nejvice pamatuji
budovani kampané je vybér autentického influencera, ktery sdili stejné hodnoty jako dana
znacka a s takovym influencerem ma smysl budovat dlouhodobou spolupraci. Dalsi
doporucenou formou pro spoluprace by byly PR balicky, které jsou dle zjisténi nejlevnéjsi

formou s vétSinou velkymi dosahy.
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