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Anotace

Teoreticka Cast této prace se zabyvd vyvojem lidské komunikace, marketingové
komunikace, reklamou a modou. Popisuje a analyzuje rGzné druhy mezilidské
komunikace, marketingové komunikace, formaty reklam na internetu a na socidlnich
sitich a svétové modni znacky, které jsou rozdélené do mddnich kategorii. Prakticka ¢ast
vypracovana na zaklad€ analyzy a dotaznikového Setfeni odpovida na otazku: Jak jsou na
socidlnich sitich vnimany mddni znacky v jednotlivych modnich kategorii? Porovnavat

budeme vniman mddnich znacek v mass-market segmentu a v luxusnim segmentu.
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This study examines the history of human communication, marketing communication,
advertisement and fashion. We describe and analyse different categories of human
communication, marketing communication, advertising formats on internet and social
networks, and world fashion brand, which are divided into fashion categories. The
practical part is based on the analysis of Instagram profiles and questionnaire. This study
answers the following research question: What is the perception on social network of
world fashion brands in different fashion categories? We will compare mass-market

fashion brands and luxury fashion brands.
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UVOD

V dnesni dobé je nase spole¢nost tizce propojena se socialnimi sitémi. Zijeme v dobé
informacnich a komunikacnich technologii. Facebook, Instagram a YouTube jsou
socialné site, které se diky mase svych uzivatelt staly fenoménem. Socialn¢ sité ovlivnily
zivot predev§im mladSim generacim, ale da se fict, Ze dnes téméf vSichni vyuZzivaji
socialni sité. Jak se socilni sité staly pro nas dilezité, tak i firmy zacaly aktivné pracovat
se socidlnimi sitémi. Marketing na socialnich sitich se stal dilezitym bodem v propagaci
produktii nebo sluzeb. Firmy nej€astéji vyuzivaji Facebook a Instagram jako dilezity
zpusob propagace svych vyrobkl nebo sluzeb. Na socialnich sitich je mozné ziskat
vSemozné informace — od zdbavného obsahu az po online obchody s modou. Modni
znacky zakladaji na sociélnich sitich své profily a uzce dbaji na to, aby byly vnimany
v souladu s jejich strategii.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat vnimani modnich svétovych znacek na
socidlnich sitich a popsat odli$nosti v riznych médnich kategorii. Porovnavat budeme
luxusni modni znacky a mdédni mass-market znacky. Teoreticka ¢ast této prace uvadi
Ctenafe do kontextu a zabyva se tématy jako jsou mezilidskd komunikace, marketingova
komunikace a vnimani reklamy. Posledni dvé podkapitoly uvodni casti se zabyvaji
modnimi kategoriemi svétovych znacek, jejich identitou a image. Informace se opiraji o
literarni a internetové zdroje, které jsou nalezené z internetovych datovych zdrojt jako
jsou ProQuest Central a EBSCO anebo z mddnich svétovych asopist jako je Vogue.
Praktické c¢ast se zaméfuje na vnimani mddnich svétovych znacek na socialnich sitich.
Dtraz je kladen na jednotlivé modni kategorie a rozdily mezi vnimanim luxusnich
modnich znacek a médnich mass-market znacek. Nase analyza bude hledat odpovédi na
nasledujici otazky: Jak jsou vnimany na socidlnich sitich modni znacky v jednotlivych
modnich kategorii? Jsou mass-market znacky vnimény jako vice diskontni v porovnani
s luxusnimi znackami? Jsou spoluprace zndmych osobnosti s médnimi znackami
vnimany odli$né s ohledem na jednotlivé médni kategorie? Ma zaméstnani vliv na
vnimani modnich znacek na socidlnich sitich? Hypotézy k t¢émto vyzkumnym otazkam
budeme analyzovat dotaznikovym Setfenim a vlastni analyzou profilu vybranych znac¢ek

na socialnich sitich. Budeme analyzovat ptedevs§im aktivity, které znacky vyuzivaji pro



ziskani vnimani od publika a jaké barvy pouzivaji ve své komunikaci se zdkazniky a co
mohou tyto barvy znamenat.

Vysledky této prace mohou ptinést praktické vyuziti pro modni znacky, které maji profily
na socialnich sitich. Pro tyto znacky je dilezité védét, jak jsou vniméany nejveétsi hraci
v jejich segmentu. Znacky mohou zjistit, jakym zplsobem jsou vnimany na socidlnich
sitich a ptipadné ptizplsobit svoji strategii tak, aby plsobily dobie na svou cilovou

skupinu.
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1 TEORETICKA CAST
1.1 Vyvoj mezilidské komunikace

Mezilidska komunikace je definovana jako zptisob, jak se lidé dorozumivaji mezi sebou.
Komunikace probiha pomoci slov a pohybl. Tuto c¢innost vyuzivame v nasem
kazdodennim zivoté (Hayesova, 2003, str. 29). Plvodni vyznam slova komunikace je
velice Siroky. Dle studie od Vybirala vznikd komunikace proudénim informaci od
komunikatora, ktery informaci vysild, ke komunikantovi, ktery informaci zpracovava
(Vybiral, 2009, str. 17). V roce 1948 charakterizuje H.D. Lasswell proces komunikace
nasledovné:
,Kdo — fikd co — komu — jak — prostfednictvim ¢eho — s jakym zdmérem — a s jakym
ucinkem* (Zantovské, 2015, str. 15). Mezilidskou komunikaci je mozné klasifikovat dle
rznych kritérii (Musil, 2010, str. 19). Vyvoj lidstva se vyznaCoval objevovanim
novodobych forem komunikace. Cel4 historie komunikace se déli do nasledujicich péti
epoch:

1) epocha signalil

2) epocha mluveni a jazyka

3) epocha psani

4) epocha tisku

5) epocha elektronické komunikace

Epocha signali zacala uz na zacatku evoluce. Tato epocha se vyznacuje frekventovanym
uzivanim hlasovych signal. Podobné formy komunikace se daji najit i u zvifat. Domniva
se, ze hlasové signdly se zacaly hojné pouzivat z divodu, Ze byly nutné pro komunikaci
ve skuping, kdyz se tyto skupiny pohybovaly v prostiedich, kde nebyl mozny vizudlni
kontakt (Musil, 2010, str. 29).

Epocha mluveni a jazyka piesvéd¢ivé dokdzand uz v obdobi cca 35000 let pt. n. 1.
(Musil, 2010, str. 29). Rozvoj jazyka je stale spojovan s rozvojem lidského mySleni a
vyjadiuje pfirozenou potiebu popsat realitu, ktera nas obklopuje (Zantovska, 2015, str.
27).

Pismo dalo zaklad pro vyvoj dalsi epochy, ktera se nazyva epocha pisma. Objev pisma
umoznilo zaznamendvani a predavani poznatkl a vyznamnych udalosti. Toto je klicové

pro vyvoj a udrzeni civilizace (Musil, 2010, str. 30).
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Epocha tisku zapocala Gutenbergovym objevem knihtisku kolem 1450 roku. Diky jeho
objevu se mohly knihy vyrabét knihy masov€. Tim Ze se knihy jiz nemusely piepisovat
rucné, tak vyrazné klesla cena knih. Diky tomuto se knihy staly Dostupnéjsi pro vice lidi,
a to melo za nésledek rozsiteni vzdélani (Musil, 2010, str. 30).

Nejnovéjsi epocha komunikace se nazyva epocha elektronické komunikace. Ma svoje
pocatky ve druhém desetileti 20. stoleti. a vyznaCuje se vyznamnym rozsifenim
masovych médii jako jsou rozhlas, televize a v posledni dob¢ také internetu (Musil, 2010,

str. 30).

1.2 Druhy komunikace

Nejcasteji se komunikace déli na komunikaci verbalni a neverbalni.
Verbalni komunikace vznikd vyjadfovanim slov prostfednictvim jazyka (Vymétal,
2008, str. 113). Vymeétal (2008, str. 112) dale rozdéluje verbalni komunikaci na ptimou
versus zprostifedkovanou, mluvenou versus psanou, a v neposledni fadé¢ Zivou nebo
reprodukovanou. Do verbalni komunikace patii déle i napt. Braillové pismo — znakova
feC neslysicich a dalsi na slova navazané zplisoby komunikace (Musil, 2010, str. 20).
Neverbalni komunikace obsahuje veSkerou komunikaci, které neprobihaji
prostiednictvim slov (DeVito, 2001, str. 125). Neverbalni komunikace obsahuje (Vybiral,
2009, str. 81; DeVito, 2001, str. 125):

1) rdzna gesta, pohyby hlavou nebo rukou

2) postoje téla

3) mimiku (vyrazy v obliceji)

4) pohledy oci

5) naSe umisténi v prostoru, pfiblizeni ¢i vzdéleni se od partnera

6) dotykt

7) ton naseho hlasu a dalSich neverbalnich aspektt feci

8) zpulsoby oblékani a riznych dopliki
1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostfedek, pomoci kterého firmy bud pfimo anebo
nepiimo informuji spotiebitele o svych produktech nebo sluzbach (Kotler a Keller, 2009,

str. 819). Marketingova komunikace je prvek u¢inného marketingu (Jakubikova, 2008,
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str. 240). Marketingova komunikace by méla podpofit prodej a méla by byt v harmonii

se spoleCnosti a jeji image.

1.3.1 Marketingovy mix — 4P model

Marketingovy mix je definovan jako souhrn vSech marketingovych technik, které
prodejci nebo firmy vyuZivaji k dosazeni svych marketingovych cilti (Svandova, 2002,
str. 13). Pojem ,,marketingovy mix“ vznikl ptfed vice nez 40 lety a skladd se z 4P
(Kalyanam a Mclntyre, 2002, str. 489). Tyto 4P pochazeji z anglickych slov:

1) product

2) place

3) promotion

4) price

V ptekladu se jednad o:

1) produkt

2) cenu

3) misto

4) propagaci
Produkty jsou véci, které firma nabizi na trhu. Dobré produkty by mély byt schopné
ziskat pozornost spotiebitelll. Vyznacuji se tim, Ze mohou vzbudit touhu k ziskdni anebo
uspokojuji touhu nebo potfebu ostatnich lidi. RozliSujeme tfi produktové urovné
(Kalyanam a Mclntyre, 2002, str. 489):

2) charakteristické znaky produktu — styl, design, kvalita, znacka a obal,

3) rozsifeni produktu — dodatené sluzby nebo uzitek pro zakazniky (napf.

garan¢ni opravy, zaru¢ni lhity, leasing, instruktaZe, platba na splatky).

Ustanoveni ceny za produkt je dilezity krok v prodeji (Foret, 2011, str. 176). Cena je
ovlivnéna mnohymi trznimi faktory jako naptiklad pravdépodobny pocet zakaznikd,
velikost firmy, cena konkurence a slevy. Pfi tvorbé cenové politiky existuji dva zakladni
pfistupy — nadkladovy a trzni. V nakladové strategii se zohlediiuji vSechny variabilni a
fixni nadklady. Tato strategie je Casto vyuzivana velkymi prodejci, ktefi maji ohromné

mnozstvi zbozi na trhu. K trzni strategii patii stanoveni prodejni ceny spocitanim zisku
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po odecteni ndkladl. V ptipad¢ Ze zisk neodpovida ocekdvané urovni, tak se méni
prodejni cena (Bednaf, 2013).

DalSim faktorem v marketingovém mixu je distribuce. VétSina zbozi neptichdzi pfimo
od vyrobcl k zakaznikim. Mezi nimi je vétSinou néjaky zprostfedkovatel. Tyto
zprostiedkovatelé jsou povazovany za distribucni kandly. Distribu¢ni kanaly jsou cesty,
po kterych se zbozi dostane ke koncovému zakazniku (Kotler, 2008, str. 450). Mezi dalsi
faktory distribuce patii stanoveni odbytové cesty, zdsob, a polohy i velikost sklada
(Svétlik, 2016, str. 6).

Propagace obsahuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a vztahy
s vefejnosti (Musil, 2010, str. 36). Postupem casu je propagace vniména jako komercni
komunikace, pro ktery se ustalil ndzev komunikacni mix (Musil, 2010, str. 36).
Komunikac¢ni mix se skldda z individualnich komunikaénich instrumentti firem a jejich

propojeni (Svandova, 2002, s. 19).
1.3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni nebo propagaéni mix je smés nastrojii vyuzivanych firmou k tomu, aby
se propagovala a komunikovala pfimo s cilovymi trhy (Semenik, 2002, s. 8). Tyto
nastroje jsou:

1) reklama

2) public relations (PR)

3) osobni prode;j

4) primy marketing

Reklama je socialni komunikace, jejimz cilem je motivovat spotiebitele ke konkrétnimu
jednani (Musil, 2010, str. 36). Reklama mtize byt realizovana naptiklad pomoci televize,
rozhlasu, internetu anebo tisténych medii. Pro marketéry je hlavnim aspektem reklamy
jeji schopnost oslovit velkou masu lidi (Svétlik, 2016, str. 31).

PR je socidlni komunikace, jejimz cilem je vytvofit. zlepSit a udrzet kladnou image
organizace vuci vetejnosti (Musil, 2010, str. 37). Firmy ziskavaji pozitivni publicitu
vydavanim tiskovych zprdv a vyro€nich zprav, tiskovymi konferencemi, rozhovory
v mediich a dal$imi aktivitami (Foret, 2011, str. 309). Mezi PR patfi také eventy neboli
udalosti. Tyto se obvykle vyuzivaji k predstaveni nového produktu, pfi firemnich

oslavach vyroc¢i firmy a dalSich (Foret, 2011, str. 310). V neposledni fad¢ firmy vyuZzivaji
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také lobbying a sponzoring. Lobbying je h4jeni a pfedstaveni minéni firmy pfi schiizkach
s politiky a zadkonodarci (Foret, 2011, str. 310). Sponzoring je definovan jako investice
do ¢innosti nebo udalosti. Jde o zpilisob zlepSeni vefejného minéni, zvyseni povédomi
znac¢ky a v neposledni fad¢ také podporu dobré véci (Gardner a Shuman, 1988, str. 44).
Reklama organizace je zaméfena nejen na konkrétni produkt ale na firmu jako celek.
Cilem je zvysit povédomi, budovani znacky a zlepSeni firemni image (Foret, 2011, str.
310).

Osobni prodej se vyuziva jako forma piimé komunikace pii prezentaci vyrobku nebo
sluzby zékaznikovi (Svandova, 2002, s. 19). Cilem je prodat zboZzi nebo sluZbu.
V jednotlivych situacich se forma, podstata a struktura komunikace adaptuji dle
zakaznika (Svétlik, 2016, str. 32)

Spolec¢nosti vyuzivaji pfimy marketing jako zpisob k osloveni a dodavani zbozi ¢i
sluzeb ptfimo k spotiebitellim bez pouziti marketingovych prostfedkli. Pfimy marketing
vyuziva kandly k osloveni zdkaznikii pomoci emailu, telefonu, katalogl a dalSich
technickych nastroj (Kotler, 2008, str. 572).

Podpora prodeje obsahuje sbirku kratkodobych motivujicich faktord, které slouzi ke
stimulaci rychlého ¢i velkého nakupu konkrétnich produktii nebo sluzeb (Kotler, 2008,
str. 554). Podpora prodeje obsahuje informace o zbozi a paralelné nabizi finanéni
vyhodny nakup (Svétlik, 2016, str. 30). Klasickou formou podpory prodeje jsou slevové

a diskontni akce.

1.4 Reklama na internetu

Internet pfivedl globalizaci mezi vSechny aspekty komunikace. Je to informacni
technologie, jehoz vyhody lezi v spontannosti a rychlosti. Diky internetu se komunikace
mezi uzivateli dramaticky zefektivnila a zrychlila. Internet umoziiuje firmam vyuzit
efektivnéjsi interaktivni strategie pro komunikaci se zdkazniky (Neelamalar a Prasad,
2011, str. 234). Internetova reklama dava firmam nové moznosti propagace, které maji

vice vyhod oproti tradicnim mediim jako jsou tisk, rozhlas a televize zakazniky

(Neelamalar a Prasad, 2011, str. 234). Tyto moZznosti budou popsany nize.

1.4.1 Formaty reklam na internetu

Vroce 1994 se objevili prvni reklamni bannery na internetu, které se jmenovaly

,2HotWired“ (Bruner a Sing, 2007, str. 3). Formaty webové reklamy se skladaji
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z komer¢niho obsahu, které jsou placeny sponzory. Obsah je stanoven pro publikum a
dava k dispozici video, tisk, audio, grafiku anebo animace. Forméat reklamy jednoduse
odkazuje na zpiisob, jakym se zobrazuje. V tradi¢nich médiich jako jsou televize a
Casopisy je format reklamy pevné dany. Televizni reklamy maji format 30 nebo 60
sekundovych spoti. Casopisové reklamy maji poloviéni nebo celoplosny format
(Rodgerds a Thorson, 2000, str. 49). Na druhou stranu internet nabizi firmam flexibilni
formaty reklam. To je velkou vyhodou internetové reklamy, protoze firmy jednoduse
zvoli format, ktery se nejlépe hodi pro jejich komunikacni téma. Formaty reklam na
internetu se déli na:

1) bannerovou reklamu

2) vyskakovaci okna

3) intersticidlni reklamu

4) hypertextové odkazy

5) rozsifené textové inzeraty

6) blogy

7) reklamni hry

Bannerova reklama je textové anebo grafické zobrazeni na webu. Hypertextové odkazy
vedou na ur€ity individualni indikétor (URL). Cilem bannerové reklamy je ziskat
pozornost uzivatelii a donutit uzivatele ke kliknuti na reklamu (Dreze a Hussherr, 2003,
str. 15). Bannery mtzou byt horizontalni nebo vertikalni a nachazeji se obvykle v horni
casti webové stranky (Burns a Lutz, 2006, str. 55). RozliSujeme n¢kolik velikosti banneru
(Cox, 2010, str. 11). Standartni reklamni banner ma velikost 468 x 60, LeaderBoard ma
velikost 768 x 90, maly reklamni banner ma 234 x 60, Skyscrapers ma 120 x 600 a
vertikalni banner ma 120 x 240.

Vyskakovaci okna jsou okna, které se zobrazuji v samostatném okné nad obsahem, ktery
je jiz na obrazovce uzivatele. Vyskakovaci okna nezmizi do té doby, dokud jej uzivatel
nezavie saim (Faber, Lee a Man, 2004, str. 450). Vyskakovaci okna pouzivaji pohyblivé
obrazy, které mohou byt zabavné a jsou primarné pouZzivany jako nastroj pro budovani
znacky (Rewick, 2001, str.2).

Intersticialni reklamy jsou reklamy na celou obrazovku, které se zobrazuji jako celek

mezi dvéma strankami obsahu (Rodgerds a Thorson, 2000, str. 49).
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Hypertextovy odkaz je zvyraznéné slovo, fraze nebo obrazek, ktery uzivatelim
umoziuje kliknout na odkaz na jinou webovou stranku. Po kliknuti je uzivatel
pfesmérovan na jinou webovou stranku. Hypertextové odkazy jsou podobné jako
sponzorstvi v tom, ze obecné zabiraji mén¢ mista nez jiné formaty reklam jako naptiklad
bannery nebo vyskakovaci okna. Hypertextové odkazy jsou obvykle vlozeny do
samotného obsahu (Rodgerds a Thorson, 2000, str. 50).

poskytuji vEétsi mnozstvi informaci o produktech nebo o specidlni reklamni nabidce.
Rozsifené textové inzeraty zahrnuji vice informaci a interaktivity, nez typické inzeraty
(Cox, 2010, str. 13).

Blogy jsou definovany jako webové didfe, které¢ se vyuzivaji k udrzeni kontaktu mezi
prateli a rodinou, k sezndmeni s novymi lidmi, k zobrazeni svych napadi a udélosti, pro
zabavu, a v neposledni fad¢ také pro reklamu (Lenhart a Madden, 2005, str. 7). Blogy
maji signifikantni vliv hodnoceni vyrobkii firem a hraji dilezitou roli pfi ndkupnim
procesu. Funkce blogu pti vytvareni a sdileni novych zkuSenosti, zvysené diveéryhodnosti
na internetu a také pouziti blogu jako marketingové zpravodajské sluzby (Ho, Chiu, Chen,
a Papazafeiropoulou, 2015, str. 347). Vzhledem k tomu, ze se blogy staly dalezitym
informa¢nim a komunika¢nim prosttedkem, tak ve firméach vznikla otdazka vybéru
spravniho typu blogu, které jsou vhodné k efektivni propagaci produktu (Ho, Chiu, Chen,
a Papazafeiropoulou, 2015, str. 347).

Reklamni hry byli vytvofeny pro propagaci znacek, vyrobkl, sluzeb nebo napadu.
Hlavni cil reklamni hry je poskytnout dulezité informace o znacce a dosahnout vyssi
navstévnosti na webovych strankach znacky. Reklamni hry se daji hrat nebo stdhnout
zdarma na webovych strankach znacky. Jsou zpravidla lehké, zdbavné a nabizeji rychlé

odmeény (Terlutter a Capella, 2013, str. 96).

1.4.2 Reklama na socialnich sitich

Socialni sit’ je struktura sloZzena z jednotlivcl nebo organizaci. Tito jsou mezi sebou
spojeni konkrétnimi vztahy, jakou jsou kamaradstvi, ptibuzenstvi, spolecenské zajmy,
finan¢ni odména, nabozenské vztahy, popularita nebo prestiz (Abhyankar, 2011, str. 18).
V posledni dobé¢ se internetové socidlni sité staly celosvétovym fenoménem. V soucasné

dobé¢ nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi socialni sit’ je Facebook. Dalsi ptiklady socidlnich
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medialnich platforem jsou Flickr — platforma pro sdileni fotek, YouTube — platforma pro
sdileni videi, Linkedln — pracovni socialni sit, Twitter — mikroblog, a mnoho dalSich
(Whiting a Williams, 2013, str. 363). Tim Ze 1idé v dnes$ni dob¢ travi tolik Casu na
socialnich sitich, tak neni pfekvapivé, Ze se znacky tlaci na socidlni sité. V dnesni dobé
je reklama 1 inzerce na socialnich sitich obrovsky segment. Tradi¢ni zplisoby reklamy
jako jsou televize nebo Casopisy se povazuji za méné efektivni nez dfive. Pro mnohé
firmy predstavuje reklama na socidlnich sitich efektivnéjsi zpisob propagace. Socialni
sité¢ maji obrovsky dosah a efektivni reklamni sestavou na socidlnich sitich lze ziskat
obrovské publikum za relativné nizky ndklad. Diky moZnosti vybéru riznych druht
reklam maji firmy vétsi volnost nad vybérem reklamni strategie. Firmy mohou vyuzit
vice druhl reklam, aby na zakazniky plsobily z vice thli (Andrejchenko a Polyakova,

2011, str. 56).
1.4.3 Viralni reklama

Na mnohé zékazniky uZz tradi¢ni reklamni informace nezabiraji. Dnesni reklama piestala
byt informativni a vypada vice jako zpiisob vtiravého presvédéovani a manipulace. Casto
je tento zplisob propagace az moc agresivni. Jednim z modernich zptsobu reklamy, které
pfinesly internetové socidlni sit€ je virdlni marketing. Virdlni reklama je zplsob
masového Sifeni obsahu od uZivatele k uzivateli. Tento zpisob reklamy vznikl diky tomu,
ze lidé se s okolim radi déli o zajimavy obsah. Obsah virdlni reklamy musi vypadat
neobvykle, zativeé a umélecky, aby se lehce zapamatoval (Chekhovskaya a Ivanova, 2015,
str. 16). Pfi rozhodovani o koupé produktii nebo sluzeb déavaji 1idé vétsi vahu na
doporuceni a recenze od znamych nebo piibuznych v porovnani s informacemi z televize
nebo Casopistt (Chekhovskaya a Ivanova, 2015, str. 17). Virdlni reklama umoziuje
informovat obrovské mnozstvi lidi o kampanich, produktech nebo sluzbach. Velka
vyhoda této reklamy je v tom, Ze se da vyuzit za minimalni naklady. Alexandr Startsev

(2010) rozlisuji nékolik forem viralni reklamy:

1) video
2) zobrazeni
3) audionahriavka

4) flash aplikace
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5) textovy obsah

Viralni reklama vznikla a Sifi se v online komunitach, na socidlnich sitich a v
internetovych blozich (Chekhovskaya a Ivanova, 2015, str. 17). Existuji n¢kolik druht

viralniho marketingu:

e pass-along

Uzivatele si vzajemné pfedavaji reklamni zpravu. Silu této propagace dokazuje napiiklad
video z roku 2012 od korejského zpévaka PSY. Jeho video k pisni ,,Gangnam style” se
stalo virdlni a za velmi rychlou dobu jej shlédlo miliony lidi po celém svété

(Chekhovskaya a Ivanova, 2015).

e incentivisedviral

Za néjakou ¢innost, zpravidla sdileni miize uzivatel dostat né¢jakou odménu. V dnesni
dobé je popularni tento druh virdlniho marketingu, ktery se pouziva k propagaci produktt
anebo pro budovani kladnych vztaht s publikem. Pfikladem je situace, kdy firma na
socialni siti nabizi mobilni zafizeni za to, Ze ji uzivatel za¢ne sledovat (Chekhovskaya,

2015, str. 17).

e undercover

Reklamni zprava je utajena, coz pomaha ziskat vet$i pozornost a sledovanost. Piiklad
tohoto druhu virdlni reklamy je kampan Google, kdyz propagoval svou socidlni sit’
Google+. Smyslem této kampané bylo, ze lidé pteposilali personalni pozvanky. Smyslem
této tajnosti je vyvolat dojem exkluzivity a prestize propagované udalosti (Chekhovskaya,

2015, str. 17).

e buzz/word of mouth
Buzzmarketing déva lidem podnét mluvit o ¢emkoliv a najit zpilisob, jak jakoukoliv

konverzaci rozvinout a zduraznit. Kdyz se né¢em mluvi, tak to je marketing. Kdyz

zakaznici sami mluvi o produktech, tak to se nazyva ,,word of mouth marketing*
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(Sernovitz, 2014, str. 7). Priklad buzzmarketingu je reklamni kampan firmy Nike anebo

v Cesku reklama kofoly, ktera propagovala vztah studenta s ugitelkou (Rostecky, 2012).

1.4.4 Reklama na Facebooku

Facebook je socialni sit' zaloZend Markem Zuckerbergem v dobé jeho studii na
Harvardské univerzité v roce 2004. Je to nastupce serveru classmates.com. Zuckerberg
vyuzil zkuSenosti, které ziskal provozovanim stranek CourseMatch a Facemash.
Coursemash umoznoval studentim vybirat pfednasky, na které¢ chodi jejich pratelé.
Facemash mél za ukol nalézt nejatraktivnéjsi studenty na Harvardské univerzité. Byl
uspesny diky tomu, ze hodnotici byli sami studenti. Facebook byl od pocatku koncipovan,
aby byl jednoduchy pro uzivani (Kirkpatrick, 2011, s. 19). A diky tomu také Facebook
enormng rostl a rychle ziskaval na oblibé. Z vyro¢ni zpravy Facebooku zroku 2018
vyplyva, ze denné tuto socialni sit’ vyuziva 1,47 miliardy uzivatelii. Za tento rok inkasoval
Facebook za reklamu 13 miliard $ (Sochirkova, 2018). Reklama na Facebooku je
obrovsky byznys. Facebook nabizi fadu reklamnich formati, které dokazou znacku
propagovat v riznych forméch. Prvnim a klasickym formatem reklamy je foto. Foto
reklama je jednoduchy a vhodny format propagace, dovolujici spojit kvalitni foto a text
o propagované znacce nebo produktu. Dalsi format reklamy na Facebooku je video, které
umoznuje zachytit pozornost divaka na kratkou, ale i1 delSi dobu. Rychlé video reklamy
pfipominaji uzivatelim znacku a seznamuji je s novym zbozim. Reklama uprostfed videa
(mid-roll) udrzuje pozornost uzivatelli po delsi dobu. Ttetim formatem reklamy tvofi
produktové karusely, které umoziiuji znackam prezentovat své produkty z riznych uhlt
a zvyraznit specificnosti kazd¢é fotografie v kruhové galerii, aby Iépe informovaly své
zakazniky. Reklama ve formé slideshow (prezentace) je podobna video reklamé. Jedna
se 0 pohyblivé obrazy se zvukem a textem. Daji se vytvofit v reklamni prezentaci jak na
pocitaci, tak i na mobilu. Dal§im zplisobem propagace jsou reklamni zpravy v aplikaci na
posilani zprav (Messenger). Reklama je zobrazovana automaticky na hlavni obrazovce
aplikace. Pomoci této reklamy se prodejci mohou dostat k uzivatelim textové aplikace
Facebooku (Messenger) a ndsledné mohou se zdkazniky komunikovat a posilat jim
produktové informace. Uzivatelé se na prodejce mohou obratit s otdzkami o produktu
nebo sluzbé. Poslednim formatem je reklama ve formé sbirky (Collections). Kdyz

uzivatel odklikne tento format reklamy, tak se dostane na platno ,,Instant Experience®,
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v

kde jsou podrobngjsi informace o zbozi, aniz by uzivatel opustil Facebook (Facebook

business, 2018).

1.4.5 Reklama na Instagramu

Dalsi fenomén dnes$ni doby je Instagram. Instagram je socidlni sit’, kterd je na rozdil od
Facebooku vice zamétena na sdileni fotek a videi. Aplikace Instagram se primarné
pouziva na chytrych telefonech a poprvé byla dostupna ke stazeni 6. fijna 2010. Tvirci
této aplikace jsou Mike Krieger a Kevin Systorm. Néapad vytvofit socialni sit’ ke sdileni
fotografii se zrodil z jejich zaliby v pofizovani fotografii. K ndzvu Instagram je pak
inspirovaly staré¢ fotoaparaty, které byly ¢asto oznacovany slovem ,,instant* (Miles, 2014,
str. 232).

Jiz dva meésice od svého uvedeni mél Instagram jeden milion uzivatel. K srpnu 2011
bylo na Instagram nahrano pies 150 milioni ptispévkl. Popularita socidlni sité soustavné
rostla, a tak se zakladatelé rozhodli vytvotit novéjsi verzi. Druhd verze Instagramu, ktera
byla ptedstavena v roce 2012 a obsahovala ¢tyfi druhy filtr — Valencia, Hudson, Amaro
a Rise. Pravé filtry jsou dnes pro Instagram charakteristické a umoziuji uzivatelim
fotografii pied sdilenim upravit. Nedlouho po uvedeni verze 2.0 piekroc€il Instagram
hranici deseti milionti uzivateld. V roce 2011 ziskal Instagram ocenéni aplikace roku —
»1Phone App of the Year“. V roce 2012 byly ptedstaveny verze Instagramu 2.0 a pozdé&ji
také 3.2 nebo 3.4.1, které rozsifily fadu filtri o Nux a Willow. V dubnu téhoz roku
aplikaci odkoupil Facebook a zptistupnil ji i pro webové stranky. Zanedlouho také
umoznil jeji uzivani ve 25 svétovych jazycich. Dalsi inovaci v roce 2012 byla naptiklad
moznost ptifazeni fotografie na mapu svéta. Na zacatku roku 2013 pocet uzivatelti presahl
uzivatell na fotografiich a zpfistupnéni Instagramu pro placené reklamy. Na konci roku
2013 byla ptedstavena sluzba Instagram Direct, v ramci, které si uzivatelé mohou posilat
fotografie, videa a vzkazy naptimo. Obsah tak neni sdilen na osobnim profilu uzivatele,
ale zobrazi se pouze v soukromé schrance druhé osoby. V roce 2014 piedstavuje
Instagram dal$i nové filtry a rozsifuje stavajici nabidku nastrojti pro tpravu fotek. Hranici
400 miliont uzivatell ptesahl Instagram v zati roku 2015. V tom samém roce se vyvojari
opet zametili na vylepSeni uzivatelskych nastrojii. Posledni novinka s nazvem
Boomerang byla predstavena 22. fijna 2015 a umoziuje uzivatelim natacet kratka stale

se opakujici videa (Instagram, Our story, 2019). V roce 2018 byla na Instagramu ptidana

21



funkce pro online nakup. Uzivatelé ziskali moznost ptidavat lokace a emotikony k
Instastories, dale také moznost sdileni Insatastories na jiné socialni sité. V tomto roce byl
zaveden IGTV kandl, ktery umoziuje uzivatelim sdilet delsi videa. Pfidana byla také
moznost pokladat a odpovidat na otazky u Instastories (Instagram Business, 2018).

Reklama na Instagramu nabizi pro inzerenty nasledujici formaty reklam. Graficka
reklama je zaméfena pouze na jeden urcity obrazek propagované znacky. Videoreklama
je kratké (priblizné 60-sekundové) video propagujici sluzbu nebo produkt. Karuselova
reklama jsou 4 obrazky, které se uzivatelim zobrazuji po sob¢€. Dalsim formatem reklamy
je reklama v Stories. Zde mohou inzerenti nastavit reklamu vertikaln€ na celou obrazovku
ve form¢ fotografie nebo videa. Dalsi format reklamy je sbirka, kterd uzivatelim
zjednodusi objevovani, nakupovani a prochazeni produktu. Posledni format reklamy je
reklama v ramci aplikace, to znamend, Zze je moznost propagovat piispévek piimo

z profilu Instagramu (Insatgram Business, 2018).

1.4.6 Reklama na YouTube

YouTube byl vytvoren v roce 2005 jako socialni platforma pro volné sdileni videi. Autory
jsou Chad Hurley, Steven Chen a Jawed Karim. Plivodné YouTube umozioval
uzivatelim sdilet sva videa se svym okolim. Prvni video na YouTube bylo video s
nazvem ,,Me at the Zoo*. Brzy pot¢ byli na web nahrany dalsi prevazné amatérska videa
prvnich uzivatelti. YouTube nebyl prvnim pokusem o vytvofeni podobné sité. Jiz v roce
1997 byla zalozena podobna platforma — shareyourworld.com. OvSem v porovnani
s YouTubem byla technologie této sité nevyspé€la, a tak tento projekt brzy skoncil. V dobé
vzniku YouTube plisobily také dalSi podobné sité jako blinkx (2004), Google video
(2005) nebo Yahoo! Video. Tyto sit¢ pouze umoziovaly vyhledat existujici videa na
internetu. Dlivod proc se prosadil YouTube je ten, Zze svym uzivatelli umoziuje nahravat
a sdilet sva videa se svétem. Dulezitym krokem, ktery YouTube nastavil na cestu uspéchu
bylo zakomponovani aspektl socidlni sit€. Moznost interakce se svym publikem,
komentovani videi, posilani zprdv, vytvafeni sit¢ ptatel jsou klicové faktory, které
z YouTube udélali fenomén dnesni doby (Sokup, 2013, str. 3).

Hlavni pfijmy YouTube pochazeji zreklamy. Reklama na YouTube se déli do Sesti
format (YouTube, 2019). Prvni je obsahova reklama, kterd se zobrazuje vpravo nad
seznamem videi. Zobrazuje se pouze pies pocitac. Druhym druhem reklamy jsou

prekryvajici reklamy, které se zobrazuji dole u videa, a jsou v grafickém nebo textovém
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formatu. Tretim formatem jsou preskocitelné reklamy. Tento typ reklamy se zobrazuje
pted, za, nebo piimo v hlavnim videu. Tyto reklamy se daji preskocit a zobrazuji se nejen
pfes pocitac, ale také pfes mobilni zafizeni. DalSi druh reklamy na YouTube jsou
nepieskocitelné reklamy. Tyto reklamy se zobrazuji pted piehravanim videa a maji délku
15 az 20 sekund. Poslednim druhem reklamy jsou sponzorované reklamy, které maji
formu karty s riznymi velikostmi. Sponzorované karty se miizou vztahovat k videu a

zobrazuji produkty, které budou uvedené ve videu (YouTube, 2019).

1.5 Vnimani reklamy

Vnimani je zédkladnim faktorem pozndvaciho procesu. Vnimani je ovlivnéno ptisobenim
bezprostiednich externich a internich faktort. Vnimani je pfedchozi stupen k poznavani
a umoznuje orientaci v novém prostfedi (Farkové, 2002, str. 34). Nejde jen o prosté
zpracovani externich faktorti, ale zahrnuje i komplexni program chovani. Zékladni funkci
vnimani je sjednoceni jednotlivych smyslovych dat. Tyto data nejsou omezeny na
jednotlivé smyslové vzruchy, protoze se staly nositeli vyznamu. (Farkova, 2002, str. 34).
Neisser (1989) definuje dvé faze zpracovani informaci. Clovék diky vnimani pfijima
viemy. Vjemy jsou perceptivni objekty, které¢ jsou vysledkem vnimani a ukladaji se
v paméti Cloveka. Reklama je tzce spojend s vnimanim a zpracovanim informaci.
Zakladni funkci reklamy je ovlivnit chovani ¢lovéka, a to jde jen v ptipadé, Ze je reklama
pfijata a zpracovana. V prvni fazi projde reklama procesem smyslového vnimani. V dalsi
fazi reklama prochazi procesem korektivniho vnimani. Je dilezité¢ si uvédomit, ze jak
smyslové, tak 1 kognitivni vnimani nejsou jen pasivnim odrazem externiho svéta, ale
aktivnim procesem. Vnimani je do velké miry ovlivnéno okolnimi lidmi. Déle kultura mé
obrovsky vliv na vnimani a poznavani reklamy. Nestava se ziidka, Ze tispéSna reklama
v jedné kultufe, je vjiné kultufe vnimand negativné. Zékladni pravidlo smyslového
vnimani je intenzita stimulu. Tato se musi nachazet nad hranici vnimani. Clovék se také
musi nachazet ve stavu patfi¢né aktivace, aby mohl informace vstiebat. To znamena, Ze
musi byt bdély, a ne unaveny anebo vysileny. Také se nesmi nachazet ve stavu afektu
(Vysekalova, 2007, str. 78). Dle Vysekalové (2007, str.79) mtze byt reklama vniména
zrakem, sluchem hmatem, chuti nebo Cichem. Zrakem vnimame tiSt€énou reklamu
v ¢asopisech a novinach, reklamu v kinech, venkovni reklamu, elektronickou reklamu na

internetu a dal$i. Sluchem vnimame reklamu z videa, z televize anebo z rozhlasu. Dale
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¢ich pouzivame k vnimani reklamy na misté prodeje, kde viiné umocnuje efekt tisténé
reklamy. Hmatem vnimame tiSt€énou reklamu, kterd souvisi se vzorkem rtznych
materiali. Nakonec prodejci vyuzivaji rizné ochutndvky na prodejnich mistech
k ovlivnéni chutovych smysli. Neni piekvapivé, ze reklamy nejcastéji cili na zrak a

sluch. Nejmén¢ frekventovana je reklama cilend na hmat.

1.6 Psychologicky vyznam barev

Pro vytvareni reklamy je dalezité pochopit psychologicky vyznam jednotlivych barev.
Zaklady tohoto tématu polozil Johann Wolfgang Goethe. Na bdzi komplementarnich
dvojic urcil Goethe obecna pravidla barevné harmonie (Vysekalova, 2007, str. 82).
Goethe definuje jak zakladni psychologicky charakter barev, tak i pravidla v kontextu
jejich vzajemnych vazeb. Zakladem déleni barev je déleni na barvy aktivni (teplé) a
pasivni (studené). Vyznamné jsou také archetypalni vyznamy barev. V tomto kontextu se
jedné predevsim o Cernou a bilou barvu, které jsou v mnoha kulturach symboly dobra ¢i
zla anebo zivota ¢i smrti. Vyznamna je také barva cervena, ktera ptinasi asociaci s ohném,
silou, laskou (Vysekalova, 2007, str. 83). Cervend barva je symbolem vzruseni. Na jednu
stranu je toto vzruseni vniméno v pozitivnim smyslu (laskd), ale na druhou stranu se
vyjadiuje také v negativnim smyslu (zloba) (Vysekalova, 2007, str. 83). Dalsi symbol
cervené je vzneSenost. Historicky pouzivali vladci tohoto svéta cervenou barvu, aby
vyvolali ictu a obdiv (Vysekalova, 2007, str. 84). Pfidanim zluté do Cervené vznika barva
oranzova. Tato barva je asociovana se sluncem, bohatou trodou i s bohatstvim. Zajimava
je také tmavocervena barva, kterd je symbolem klidu a pifiméfi. Aktivita a vzruseni opada,
a naopak vnikd sebevédomi a majestatnost. Rizova barva, kterd vznika ptidanim bilé do
cervené, je symbolem pro svobodu, prostor, volnost a energie. Je to nézna barva. Modré
reprezentuje Zenskost, né¢hu, vérnost, diveéru, lasku a oddanost (Vysekalova, 2007, str.
84). Modr4 je barvou tradice, symbolem stalosti a stability (Vysekalova, 2007, str. 85).
Zelena barva je barva nehybnosti a klidu, ale také moznosti aktivity. Ukryva v sobé
potenciondlni energii. Zelend je také symbolem ptirody, ekologie a nadéje (Vysekalova,
2007, str. 86). Zluta barva piedstavuje potiebu rozvijet se, nad&je a touhu po radosti a
rozkodi. Zluta piisobi vesele a oteviené, ale je také spojovana se zavisti. Lidé, ktefi
doufaji, tuto barvu preferuji. Naopak lidé, kteti jsou zklamani, tuto barvu odmitaji.

Symbolika zlaté barvy je pocit zaticiho $tésti (Vysekalova, 2007, str. 87). Bila barva je
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extrémem svétlosti a symbolizuje uvolnéni, utek, mir, chlad a Cistotu. Protipdlem bilé je
Cerna, kterd reprezentuje koncovy bod tmavosti. Je vnimana jako barva smrti, a je
oblibend u mladé generace, pro kterou Cernd reprezentuje vzdor a ochotu reagovat

krajnimi prostiedky (Vysekalova, 2007, str. 88).

1.7 Kategorie mody

Modda je globalni trh se slozitou strukturou, kterd se zamétuje na rizné irovné a rizné
lidi, od modnich expertli az po ty, kdo kupuji obleCeni pouze z nutnosti. Sortiment a
prostor mody zacind od rucné vyrobeného obleceni v patizskych ateliérech az po
hromadnou vyrobu v ¢inskych tovarndch. V dne$ni dobé je vymezeni mezi riiznymi
str. 9).
Modda se primarné déli do nésledujicich kategorii (Posner a Williams, 2011, str.12):

1) haute couture

2) ready-to-wear

Haute couture v piekladu znamenda vysoka moda. Tento fenomén vznikl v 19. stoleti v
Pafizi. Za vznikem tohoto modniho stylu stéli francouzsti ,,couturiéti neboli prvotiidni
krej¢i. Hlavnim diivodem, ktery vedl ke vzniku tohoto stylu bylo to, Ze maloktera zena si
tehdy mohla dovolit nechat si usit Saty od krej¢iho (Hollander, 1998, str. 150). Paradoxem
je, ze dnes je haute couture spojena s vysokou kvalitou a krasnym designem za velmi
vysoké ceny. Do vysoké mody patii svétoznamé luxusni znacky jako Chanel, Dior,
Valentino, Burberry, Gucci, Louis Vuitton, Jean Paul Gaultier a dalsi (Posner a Williams,
2011, str. 12).

Kategorie ready-to-wear obsahuje konfekéni odévy. Konfekéni odévy jsou predem
ptipravené kusy odévi, které uz maji nékolik velikosti. Konfekéni odévy jsou dostupné
na vSech urovni trhu jako:

1) middle market

2) mass-market

Middle market znamena stfedni trzni segment, ktery je zaméfen na zajemce na urovné
mezi luxusnimi a masovymi vyrobky. Pfikladem jsou Chloé, Moschino, Donna Karan a

dalsi (Posner a Williams, 2011, p. 15).
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Mass-market nebo masova trzni moda se vztahuje na nasobky vysokych ulic nebo médni
maloobchodni fetézce. Piikladem jsou Gap, Topshop, H&M, Zara a mnoha dalSich.
Mass-market ma n¢kolik dalSich vyznamu jako ,,high street* anebo ,,fast fashion* (Posner

a Williams, 2011, p. 16).

1.8 Identita a image mdédnich luxusnich znacek a mass-market

znacek

1.8.1 Identita a image znacky

Pro pojem identita zna¢ky existuje mnoho definic. Obecny vyznam identity znacky je
stejny a spociva v tom, jak se firma profiluje prostiednictvim riiznych néstrojt. Jedinecna
totoznost nebo vlastni identita produktu jsou klicovy k tomu, aby se produkt dokazal
odlisit od konkurence. Identita znac¢ky obsahuje néco rozdilného nebo unikatniho. Jde o
pfedstaveni charakteru znacky a je vyznamnou soucasti firemni strategie. Smér a ucel
firmy jsou do zna¢né miry uréeny identitou znacky (Vysekalova, 2009, str. 14). Identita
znacky je tvofena ndstroji jako jsou:

1) firemni historie

2) vize

3) lidi patfici k firmé

4) etické hodnoty firmy
Struktura identity znacky mé dvé trovné. Prvni je zdkladni a druhd je rozsifena (Aaker.
2003, str. 60). Zakladni struktura definuje zéklad a jadro znacky. Mé&la by ziistat stejnd i
v pfipadech kdy se znacka rozSifuje nebo expanduje na nové trhy. Je to jeden ze
zakladnich predpokladi pro funkénost znacky, diky které si znacka buduje své hodnoty
a divéryhodnost na trhu. Rozsifena identita dopliiuje komplexni obraz totoznosti znacky.
Obsahuje detaily, které definuji hodnoty a produkty reprezentujici znacku (Aaker. 2003,
str. 60). Do rozsitené identity znacky patfi:

1) samotny produkt znacky

2) cena a cilova skupina znacky

3) pocity z ndkupu

Poprvé byl pojem ,.image* pouzit americkymi badateli v roce 1955. V sou€asné dobé¢ je

image klicovym pojmem v oborech psychologie vetfejnych vztahli a propagace. Image
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obsahuje nazory a predstavy jednotlivce anebo spolecnosti o ur¢itém podnétu. Tento
podnét mohou byt osoby, organizace, firmy, instituce anebo i jednotlivé zemé (Svoboda,
2009, str. 15). Pojem ,,image* je definovan jako ptedstava nebo obraz o né¢jakém objektu.
Je dulezité si uvédomit, Ze tato predstava muze byt zdanliva, subjektivni a nemusi byt
vzdy upln¢ pravdiva (Foret a Stavkova, 2011, str. 75). Jini badatelé chapou image jako
urcity druh osobitosti. Image firmy piedstavuje urcity typ osobitosti, kterou se chce firma
odlisit (Ogilvy, 2007, s. 14). Tato osobitost je tvofena kombinaci n€¢kolika faktord, mezi
které patii naptiklad logo, cena, styl, obal vyrobku nebo strategie reklamy, se kterou si
firma buduje svou pozici na trhu. Jadro image by mélo zistat konzistentni navzdory tlaku
okolnich spolecenskych vlivi.

Image firmy piredstavuje jeji vnéjsi obraz a je definovana vefejnym minénim o firme.
(Barta, Patik a Postler, 2009, str. 105). Zakaznik si pti koupi produktu nekupuje samotny
produkt, nybrz celkovou osobnost produktu (Vysekalova, 2009, s. 94). Krom technickych
parametrl tvoii i pfedstavy, ndzory a emocionalni kvality celkovy obraz produktu. Pfi
vytvareni své image by znacky mély brat v potaz vSechny faktory, které ptisobi na lidské
védomi. Mezi tyto faktory patii naptiklad tradice a kultura dané spolecnosti, pedagogicky
systém nebo zplisoby komunikace a propagace v dané spolecnosti. Image firmy se tvofi
ve tfech krocich. Nejprve musi vzniknout néjaké predstavy o odliSnych variantach
identického objektu. Dle pfijimanych signalt vznikaji ocekdvani o podobnostech nebo
rozdilech v téchto variantach. V dal$im kroku jsou tato oCekévani jesté zesilena. Ve tieti
fazi je vytvoreno spojeni mezi podobnostmi a odliSnostmi jednotlivych konkuren¢nich
produktii (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 102). Lidé reaguji na to, co berou jako realitu
(De Chernatony, 2009, str. 50). Image znacky je subjektivni a definovano zkusenostmi a
nazory jednotlivych lidi. Znacka bude malokdy vnimana dvéma jedinci stejné. Tato
znacka a jeji vnimani vSak miize mezi lidmi evokovat spolecné zékladni charakteristiky.
V dnesni dobé, kdy na nas plisobi nepieberné mnozstvi informaci, pfi ndkupni procesu
klademe velky diraz na image znaCky a s ni spojené ocekavani, co od této znacky
muizeme ¢ekat (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 97). Ke koupi produktu mohou zdkaznika
presvédcit néasledujici diivody (Barta, Patik a Postler, 2009, str. 105):

1) atributy produktu — charakteristika, kterd jsou tzce spojena s vyrobkem. Muze

jit napriklad o sloZeni produktu anebo pocity a zkuSenosti s danym produktem.

27



2) prinosy produktu — Tyto musi byt vaimany zakaznikem. MiZe jit o piinosy
(produkt dava zakaznikovi smyslovy prozitek).

3) nazor k produktu — Obsahuje celkové zakaznikovo hodnoceni znacky (vcetné
atributl i prinosi).

1.8.2 Identita a image médni mass-market znacky H&M

H&M je Svédskd moddni spolecnost, ktera se orientuje na touhu po moéde, design a
kreativitu. V dnesni dob¢é maji pies 104.000 zaméstnancii a pisobi globalné¢ v mnoha
zemich svéta. Ndzev H&M vznikl jako pocéate¢ni pismena prvnich dvou obchodh
zakladatele firmy — Hennes a Mauritz. Pouziti po¢ate¢nich pismen misto kompletnich
slov je zamérné. Tento ndzev je jednoduchy a zdroven tajemny. Logo znacky je
jednoduché, a skladé se jen z dvou pismen H and M, které maji vyraznou ¢ervenou barvu.
Logo H&M lze snadno identifikovat a je dnes jednim z nejvyznamnéj$ich ochrannych
znacek v médnim primyslu (H&M Group, 2019).

H&M se prezentuje jako silnd znacka s jasnou, divéryhodnou a nezapomenutelnou
zpravou, ktera je se svymi zdkazniky spojena na emocionalni tirovni. Jejich aspiraci je
motivovat kupujici a posilovat jejich lokalitu. Tohoto chtéji dosdhnout pomoci riznych
prvkii. Neustdle se snazi zlepSovat a pfindsi podnikatelského ducha do vSeho, co dé¢laji.
Jejich hodnoty definuji jejich kazdodenni ¢innosti. Jednim ze zakladi H&M jsou jejich
hodnoty (H&M Group, 2019). H&M véti ve své lidi a snazi se, aby vSichni spole¢né
tvofili jeden tym. VSichni ¢lenové tymu pracuji v rychlém tempu, ale kazdy se miize
spolehnout na toho druhého. H&M se snazi rozvijet schopnosti svych zaméstnancti a vést
je k tomu, aby se nebali projevovat iniciativu. Veskeré aktivity H&M jsou zaméfeny na
zakazniky. Jejich hlavni cilem je nejen splnit, ale dokonce piekonat pozadavky
kupujicich. H&M ptisobi globaln€ a ma zakazniky z rGznych koutl svéta, ktefi maji rizné
pozadavky ohledné¢ moddy a stylu. Také ocekavani a prani zdkaznikd jsou velmi
riznoroda. Prave tato rliznorodost a uspokojeni rtiznych pozadavki jsou hlavni prameny
inspirace pro H&M. H&M se snazi byt starostlivy, vstficny a nabizet nejlepsi kombinace

mady, kvality a ceny (H&M Group, 2019).
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1.8.3 Identita a image luxusni médni znac¢ky Gucci

Italské luxusni modni znacka Gucci ma silnou identitu znacky. Diiraz je kladen na kvalitu
a inovativni, odvazny styl znacky. Individualita znacky se odrazi i v jejich zakaznicich.
Jejich image a identita jsou vzdy Uzce spojeny se zemi svého pivodu. Zakaznici maji
pocit, ze produkty Gucci predstavuji vrchol italského femeslného uméni (Bowles, 2015).
Rovnocenné jedndni je jednou zhodnot Gucci a odrdzi se v jejich jednani at’ uz se
zameéstnanci anebo se zdkazniky. Gucci bere své pracovniky jako soucast organizace
(Gucci Equilibrium, 2016). Déle je pro Gucci dalézita kreativita. Gucci chce dat svym
zaméstnancim moznost realizace svych myslenek. Gucci neustale podporuje inovace a
napady svych zaméstnancti (Gucci Equilibrium, 2016). Tteti hodnota je rovnovaha, ktera
se sklada z pozitivnich pocitli, ambici, estetiky a etiky. Toto jsou vSe hesla, ve které
znacka véti. Rovnovéaha pro Gucci znamena to, Ze chtéji zakaznikiim nabidnout nejlepsi
kvalitu pfi zachovéani Zivotniho prostiedi. Gucci chrani Zivotni prostfedi v souladu
s mezinarodnimi normami. VSichni dodavatel¢, zaméstnanci a klienti firmy musi

respektovat pravidla ochrany zivotniho prostiedi (Gucci Equilibrium, 2016).
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2 Prakticka ¢ast
2.1 Vyzkumny cil

Cilem této prace je popsat a analyzovat vnimani svétovych modnich znacek na socialnich
sitich s diirazem na jednotlivé mddni kategorie. Vyzkum se opira o dvé modni kategorie.
Prvni jsme vybrali kategorii luxusnich modnich znacek. Druhou kategorii tvoii mass-
market znaCky. Jako zastupce kategorie luxusnich znacek jsme vybrali Louis Vuitton,
Gucci a Dior. Zéstupce mass-market znacek jsou Zara, H&M a New Yorker. Tyto znacky
jsou jedni z nejvétsich hrach v jejich segmentu a tudiz je nejvétsi pravdépodobnost, Ze je
dotazovani budou znat. V kontextu socidlnich sitich budeme analyzovat pfedevsim
Facebook a Instagram. Tyto socidlni sité jsme vybrali, protoze vétSina modnich znacek
maji profil na Facebooku i Instagramu. Pfedevsim je ale diilezité, Ze respondenti naseho
vyzkumu se z nejcastéji pohybuji na Facebooku a Instagramu a tudiz ptedpokladame, ze

vy$si znalost profili svétovych mddnich znacek na téchto socidlnich sitich.

2.2 Otazky a hypotézy

Tato prace zkoumad nasledujici otazky. Jak jsou vnimany moédni znacky v jednotlivych
modnich kategorii? Jsou mass-market znacky vnimany jako vice diskontni v porovnani
s luxusnimi znackami? Jsou spoluprace zndmych osobnosti s médnimi znackami
vnimany odli$n¢ s ohledem na jednotlivé mddni kategorie? M4 zaméstnani vliv na
vnimani mddnich znacek na socidlnich sitich? Na zéklad¢ teorie popsané v ivodni Casti

této prace stanovujeme nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 1: Publikum na socidlnich sitich vétSinou vnima, Ze luxusni svétové znacky

vyuzivaji spoluprace se znamymi osobnostmi, ¢astéji nezli mass-market znacky.

Hypotéza €. 2: Spoluprace navrhait luxusnich znacek s mass-market znackami vétSinou

pfispiva k pozitivnéjsimu vnimani na socidlnich sitich.

Hypotéza €. 3: Publikum na socidlnich sitich vétSinou vnimé, Ze mass-market znacky
casteji komunikuji slevy nebo rtizné diskontni akce v porovnani s luxusnimi svétovymi

znackami.
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Hypotéza ¢. 4: Lidé vétSinou lépe vnimaji modni mass-market znacky v porovnani

s luxusnimi zna¢kami.

Hypotéza €. 5: Studenti a nezaméstnani vétSinou lépe vnimaji mass-market znacek

v porovnani s podnikateli a zaméstnanci.

Hypotéza €. 6: Podnikatelé a zaméstnanci vétSinou 1épe vnimaji luxusni znacky

v porovnani se studenty a nezaméstnanymi.

2.3 Vyzkumny vzorek

Dotaznikového Setfeni se celkem zcastnilo 136 respondentti. Z toho 83 % respondentli
dotaznik dokoncil. Toto je vyborna mira dokonceni a mlze byt zplsobend tim, ze
dotaznik byl relativné kratky a nendrocny. VétSina dotazovanych (94 %) vypliovala
dotaznik méné nez 5 minut. Na konci jsme ziskali 113 odpovédi.

Z dotazovanych, co dokoncili dotaznik tvofili 74,3 % respondentii Zeny a 25,7 %
dotazovanych byli muzi. VétSina (81.4 %) byli ve véku mezi 18 az 25. StarSich nez 25
bylo 14,2 % respondentii a mladsi nez 18 bylo 4,4 % dotazovanych. Dotaznik byl §ifen
vetejne protoze jsme chtéli zkoumat povédomi o modnich znackéch na socidlnich sitich
u obecné populace. Presto vétsina (65,5 %) dotazovanych byli studenti. Nezaméstnanych
bylo jen 0,9 %, 25,7 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou zaméstnany a 8 % respondentti byli

podnikatelé. Tabulka 1 ukazuje zakladni parametry vyzkumného vzorku.

Pocet respondentii Procentualni rozdéleni
zena 29 25,7 %
Pohlavi
muz 84 74,3 %
student 74 65,5 %
zamestnanec 29 25,7 %
Povolani :
podnikatel 9 8 %
nezameéstnany 1 0,9 %
méné nez 18 5 4.4 %
Vék 18 az 25 92 81,4 %
vice nez 25 16 14,2 %
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Zdroj: Borisova, 2019 (vlastni dotaznikové Setieni)

2.4 Vyzkumna metodika

Ke zkoumani hypotéz a vyzkumnych otazek jsme zvolili dvé metody vyzkumu. Prvni je
dotaznikové Setfeni a druh4 je analyza profilu vybranych svétovych znacek na socidlnich

sitich.
2.4.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznik byl vypracovan na internetové platformé Survio (survio.com). Dotaznik byl
Sifen v elektronické podobé. Link k vyplnéni dotazniku jsme ptidali do skupin rGznych
univerzit na socialnich sitich. Déle jsme jej poslali nasim zndmym a ptatelim.
K vyhodnoceni dotazniku jsme pouzili zabudovany modul na platformé Survio a MS
Excel. Dotaznik byl aktivni od 26. biezna do 10. kvétna. Dotaznik obsahuje 11 otazek.
Prvni tfi otazky zjist'uji vék, pohlavi a povolani dotazovanych. Zbylé otazky se tykaji
vnimani mddnich znacek na socialnich sitich, kde respondenti odpovidaji na skéle od 1

do 5 (1 = velmi Spatné¢ / velmi ztidka, 5 = velmi dobfe / velmi ¢asto).

2.4.2 Analyza Instagram profilu médnich znacek

Analyza Instagram profilu Gucci a jeji historie

Pro kategorii luxusni médy budeme analyzovat Instagram profily znacek Gucci a Dior.
Gucci je italska luxusni modni znacka, kterou zalozil Guccio Gucci, ktery zacal svou
cestu v médé z malého obchodu, kde prodéaval doplitkky pro cestovatele a Zokeje. Prvni
butik byl otevien v roce 1983 v Rimé. Dnes ma obchodni fetézec Gucci kolem 400 butiki
po celému svétu (Anna, 2018). Prvni publikace z Instagram profilu Gucci vysla v kvétnu
roku 2011. Gucci publikuje prispévky ve formatu fotek a videi. Instastories — kratka,
autenticka videa, vydavaji velmi nepravidelné. Gucci publikuje na IGTV kanalu kratka
videa z riznych reklamnich kampani. Obvykle vychazeji na jejich profilu ptispévky
s oblecenim, botami a riznymi dopliiky. Gucci publikuje podobné jako Zara piispévky,
u kterych se po kliknuti objevi cena za produkt. VéEtSinou publikuji 2 az 3 prispévky
denné. Instagram profil Gucci méa 33,7 milionl sledujicich a podobné jako na profilu
Dioru zde najdeme ptispévky z riznych akci s celebritami jako jsou herci Tom Hardy,
Ryan Gosling nebo Rose Huntington-Whiteley a mnoho dalSich. Tyto celebrity propagu;ji

produkty Gucci na prestiznich akcich. Gucci aktivné pouziva zarivé foto v pozadi. Jejich
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hlavni barvy jsou zelend, oranzova, bila, modra a fialovad. Tyto barvy kombinuji
dohromady. Pouziti téchto barev vyvolava pocit oziveni, lesku, bohatstvi a radosti.
Analyza Instagram profilu Dior a jeji historie

Historie mdédniho domu Dior za¢ind vroce 1946. Christian Dior zacal svoji cestu
v malém sidle v patizské ulici Montaigne, kde Dior oteviel sviij prvni ateliér. V roce 1947
predstavil Dior svou prvni slavnou kolekci s ndzvem ,,New Look™. V roce 1948 prechazi
médni dim Dior do New-Yorku a o rok pozdéji si nechdva patentovat své doplnky,
kozisky a tasky pod svym jménem. Zajimavy je fakt, Ze sdm Christian Dior byl jen
zamé&stnanec v modnim domé, ale jeho znacka patfila investorovi Marcelu Boussacu
(Burney, 2018).

Datum prvni publikace na Instagram profilu znacky Dior je z listopadu roku 2013, coz je
o dva roky vporovnani s Gucci. Na jejich profilu najdeme primarné ptispévky
s oble¢enim, kosmetikou a doplitky. Format piispévki je foto nebo video. Dior vydavaji
1 prispévky s celebritami, které propaguji jejich produkty. Na jejich profilu najdeme
ptispévky s celebritami jako jsou herci Johnny Deep a Charlize Therone nebo se
zpévackou Rihannou a mnoho dal$ich. Dalsi typ pfispévkil na profilu Dior tvofi rizné
fotky z filmovych festivalii a premiér nebo pfimo z médnich prehlidek. Celkové profil
Dioru obsahuje 5183 ptispévku a denné publikuji od 3 do 8 ptispévku ve formatu foto
nebo video. K dnesnimu dni ma Dior 25 milionti sledujicich. Dior aktivné vyuZziva format
Instastories, které publikuji kazdy den vétSinou od 5 do 10 kratkych videt (stories). Dior
publikuje reklamni videa na kanalu IGTV. Casto méni styl svych piispévki, ale barvy
jsou vétsinou podobné. Profil je ladén primarné do Cerné, bilé, rizové a bézové barvy.
Kombinace téchto barev ukazuje, ze znacka Dior je elegantni, Cistd, romanticka, a
zaroven ma velkou moc.

Analyza Instagram profilu Zara a jeji historie

Prvni prodejna znacky Zara byla oteviena v roce 1975 ve Spanélsku. Produkty Zary jsou
moderni, elegantni a Casto se inspiruji modely od slavnych médnich domt. Cena jejich
produktii je relativné dostupna. Zakladatel Zary je Amancio Ortega, ktery vlastni i dalsi
moddni znacky jako Pull and Bear, Bershka, Massimo Dutti a dalsi (Sokolova, 2015).
Prvni publikace na Instagram profilu Zary je z 11. unora 2014. Zara na Instagramu
vétSinou publikuji ptispévky s oblecenim ze svych webovych stranek. Jedna se o foto

ptispévky, ale obcas ptidaji i pfispévek ve video formatu. Zara publikuje denné 4
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pfispévky a 1 az 5 Instastories. Dale pouzivaji IGTV, kam déavaji videa z aktudlnich
kolekei. 'V porovnani s Dior publikuje Zara primarné fotky s obleCenim. Jestli
navstévnika zaujme konkrétni produkt, tak ma moznost rozkliknout foto a ptejit na
stranku, kde se zobrazi cena. Na této strance si uzivatel mize vybrané zbozi rovnou
objednat. Na oficidlnich strankdch Dioru neni moznost objednani zboZi online. Zara
aktivné publikuje na svych instagramovych strankach détské kolekce, boty a aktualni
slevové akce. Profil Zary md momentalné€ 32,5 miliont sledujicich a 2 449 ptispévki. Co
se tyCe barev, tak Zara publikuje prispévky bud’ na bilém pozadi anebo barevné foto, kde
pfevazuje riizov4, oranzova, modra a Cervend. Kombinace téchto barev reprezentuje
energii, vasen, nezadvislost a svobodu. Toto jsou hodnoty, které jsou velmi dilezité pro
mladé lidi, na které Zara cili.

Analyza Instagram profilu H&M a jeji historie

Znatka H&M zacala svoji historii v roce 1947, kdyz Erling Persson oteviel ve Svédsku
obchod s damskymi odévy — Hennes. V roce 1968 byl otevien dalsi obchod pro lovce a
rybare — Mauritz Widforss. Do sortimentu byla pfidana panské a détska moda. Spole¢nost
se pfejmenovala na Hennes&Mauritz. V dnesni dobé ptisobi H&M v 71 zemich po celém
svéte (Kisinger, 2012). Jejich prvni publikace na Instagramu je z tinora roku 2012. H&M
ma 4 oficialni profily na Instagramu. Jeden hlavni, kde je smésice vSeho. Druhy je
zaméten na muze. Treti je zaméfen na déti a posledni propaguje ptispévky o domove.
Hlavni profil H&M ma 30,2 milionl sledujicich. Na profilu se nachdzeji jak foto, tak i
video publikace. Na IGTV kanalu jsou videa znovych kolekci, festivalli, mddnich
prehlidek a H&M music. Barvy ptispévkit H&M jsou primarné ve zlutém, rizovém a
modrém odstinu. H&M pouzivaji podobnou kombinaci barev jako Zara. Pro znacky
mass-market je dilezité evokovat pocity svobody a energie, protoze jejich zdkaznici jsou
pfevazné mladi lidé. Dale je zajimavé, ze H&M je mass-market znacka, ktera
spolupracuje nejen s celebritami ale také se znamymi mdédnimi ndvrhafi. V roce 2004 mél
H&M tspésnou spolupraci s Karlem Lagerfeldem a o rok pozdéji méli spolupraci
s médnim domem Stellou McCartney. V roce 2006 zacal H&M uzce spolupracovat
s americkou zpévackou Madonnou a o rok pozdé€ji méli spolupraci se znackou Roberto
Cavalli a zpévackou Kylie Minogue. V roce 2009 prodavali obchody H&M boty
vyrobené ve spolupraci s Jimmy Choo, které méli relativné dostupnou cenu od 30 do 170

$. Vroce 2011 mél H&M velmi uspésnou spolupraci s Versace, kdy se jejich kolekce
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vyprodala uz za 3 hodiny od za¢atku prodeje (Kisinger, 2012). Na svém instagramovém
profilu publikuji fotky ze spolupraci s celebritami. H&M casto publikuje ptispévky ze
zakulisi foceni a video kampani, foto z riznych akci, vecirkll a filmovych festivalu.
Vidime tedy, Ze spoluprace se zndimymi osobnostmi a luxusnimi navrhafi je pro H&M
vyznamnou soucasti jejich strategie. Cena produkti z téchto kolekci neni vyznamné vyssi

nez obvykle.

2.5 Vysledky vyzkumu

Ohledné¢ frekvence sledovani modnich znacek na socialnich sitich, tfetina dotazovanych
(33,6 %) uvedla, ze nesleduji modni znacky ,,ani Casto ani ziidka®“. Necela ¢tvrtina
respondentt (23,9 %) sleduji moédni znacky ,,ziidka*. Ten samy pocet dotazovanych
uvedlo, ze sleduji modni znacky ,,Casto®. Jen 5,3 % respondentii uvedlo, ze sleduji modni
zna¢ky na socidlnich sitich ,,velmi ¢asto* a naopak 13,3 % lidi sleduji modni znacky
,,velmi zfidka“.

Co se ty¢e vnimani jednotlivych modnich znacek na socialnich sitich, tak celkové jsou na
tom nejlépe Zara a H&M, které obé¢ patii do mass-market kategorie. Primérné vnimani
H&M je 4,21 a Zary je 4,16. Vnimani jednotlivych luxusnich znacek je velmi vyrovnané.
Nejlépe z kategorie luxusu je na tom Dior (3,62), nasleduje Louis Vuitton (3,53) a
posledni je Gucci (3,43). New Yorker (3,54) je ze zkoumanych mass-market znacek
vniman nejhtife, ale v porovnani vSech zkoumanych znacek obsadil Etvrtou pozici.
Z vysledki je patrné, ze celkové jsou modni mass-market znacky vnimany na socialnich
vyrazné lépe nezli luxusni médni znacky. Mass-market znacky ziskaly priimérnou
hodnotu vniméni 3,97, zatimco luxusni znacky ziskaly jen 3,53.

Vysledky také ukézaly, ze respondenti méné ¢asto vnimaji spoluprace zndmych osobnosti
s mass-market znaCkami. Jen 32,8 % dotazovanych uvedlo, Zze spoluprace znamych
osobnosti s mass-market znackami vnimaji ,,velmi ¢asto® anebo ,,Casto”. Na druhou
stranu v kategorii luxusu jsou spoluprace znamych osobnosti s moédnimi znackami
vnimany velmi casto. Jen 13,3 % dotazovanych uvedlo, ze takové spoluprace vnimaji
,»ziidka* anebo velmi ziidka. Naopak 38,1 % respondentli vnima tyto spolupréce ,,éasto*
a dalSich 38,1 % respondentli dokonce tyto spoluprace vnima ,,velmi Casto*.

Dale jsme respondentim piedstavili hypotetickou spolupraci Zary s luxusni znackou

Gucci a zeptali se jich jaké by bylo jejich vnimani Zary po této spolupraci.
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Tabulka 2: Vnimani Zary versus Vniméni po spolupréci s luxusni znackou

Vnimani Zara Vnimani Zara po spolupraci
s luxusni znac¢kou

velmi dobre 40 % 8 %

dobre 42 % 25 %

ani dobfe ani 13 % 30 %

Spatné

Spatné 3% 20 %

velmi §patné 2% 17 %

O hodnota vnimani | 4,16 2,87

Zdroj: Borisova, 2019 (vlastni Setfenti)

Z vysledk je patrné, ze takova spoluprace by neméla dobry vliv na vniméni znacky Zara
na socialnich sitich. Zatimco pted touto hypotetickou spolupraci dosahovalo vnimani
znacky Zara 4,16, tak po této spolupraci by primérnéa hodnota vnimani klesla o 1,29.

Co se tyCe frekvence komunikace slev mass-market znacek a luxusnich znacek, tak
vysledky nejsou piekvapivé. Respondenti uvedli, Ze nejméné casto vnimaji slevy u
znacky Gucci (1,42), nasledované znackou Dior (1,45) a znackou LV (1,49). Celkovy
index vnimani slev u luxusnich znacek je 1,45. Na druhou stranu modni mass-market
znacky jsou vnimany vice slevové. Jejich celkova hodnota je 2,55. V této kategorii pisobi
nejvice diskontné H&M (2,79), néasleduje Zara (2,57) a New Yorker (2,31).

Zkoumali jsme také odpovédi respondentli v zavislosti na jejich povolani. Studenty a
nezaméstnané jsme pfifadili do jedné kategorie a podnikatele a zaméstnance jsme
prifadili do druhé kategorie. Studenti a nezaméstnani (4,01) vnimaji 1épe mass-market
zna¢ky v porovnani se zaméstnanci a podnikateli (3,87). Vnimani luxusnich znacek je
naopak vyssi v kategorii zaméstnanci a podnikatelé (3,70) v porovnani se studenty a

nezamestnanymi (3,46).

2.6 Interpretace a diskuze vysledki

Ke zkoumani hypotézy 1 jsme se ptali respondentli, jak vnimaji spolupradce zndmych
osobnosti s luxusnimi znackami a mass-market znackami. Na skéle od 1 do 5 (1 = velmi
ziidka, 5 = velmi cCasto) je priimérna hodnota vnimani spoluprace zndmych osobnosti s
mass-market znackami 2,87. Na druhou stranu vnimani spoluprace znamych osobnosti
s luxusnimi znackami ziskali primérnou hodnotu 3,96. Z vysledkt dotaznikového Setieni

potvrzujeme hypotézu 1. Znamé celebrity jsou uz davno spjaty s luxusnimi znackami.
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Pro ptiklady nemusime chodit daleko. Luxusni znacky radi oblékaji celebrity, které pak
ukazuji jejich produkty svétu na prestiznich akcich. Tato kombinace funguje a lidé jsou
na ni zvykly. V posledni dobé se snazi i mass-market znacky navazovat spoluprace se
znamymi osobnosti. Naptiklad kolaborace Karla Lagerfelda s H&M v roce 2004 byla
velmi tspésna. S H&M byli spojovany i takové osobnosti jako fotbalista David Beckham
anebo v Cesku znamy tenista Toma§ Berdych. Piesto je ale spojeni mass-market znadek
se znamymi osobnosti relativné nové, a proto lidé Castéji vnimaji spoluprace znamych
osobnosti s luxusnimi znackami.

Ke zkouméni hypotézy 2 jsme respondentim piedstavili hypotetickou spolupraci
navrhafe z Gucci a Zary. Zeptali jsme se jich, jak by vnimali zna¢ku Zara po této
spolupréci. Na skale od 1 do 5 (1 = velmi $patn¢, 5 = velmi dobie) byla primérnéd hodnota
vnimani Zary po této spolupréaci 3,69. Na druhou stranu stavajici primérna hodnota
vnimani Zary je 4,16. Z téchto vysledkii odmitdme hypotézu 2. Moznym divodem pro¢
takova spoluprace mize byt vniména negativné je, Ze takovou spolupraci by Zara byla
vnimana jako pfili§ draha a tim by ztratila svou vyhodu u svych stavajicich zakaznikd.
Zara primarn¢ cili na mladsi klientelu a jejich zboZi je moderni, hezké ale cenové
dostupné. Zda se tedy, Ze prestiz a luxus nejsou jedinymi faktory ovliviiujicim vnimani
znacky. Predpokladame, Ze cena ma jesté vEtsi vliv na vnimdni znacky na socialnich
sitich. Na druhou stranu musime zminit, ze vysledek je pro nas piekvapivy, protoze
historicky byli spoluprace zndmych osobnosti s mass-market znaCkami velmi Uspésné.
Spoluprace Karla Lagergelda a H&M nebo Versace a H&M piinesly kolekce, které se
vyprodaly velmi brzy po jejich vydani. Je ovSem nutné dolnit, Ze produkty z téchto
kolekei byly stale dostupné a nemély dramaticky vyssi cenu nez obvykle.

Ke zkoumani hypotézy 3 jsme vytvofili index vnimani slev u mass-market znacek a u
luxusnich znacek. Index byl vytvofen z odpovédi ke tfem znackdm pro kazdou mddni
kategorii. Mass-market segment je zastoupen Zarou, H&M a New Yorker a luxusni
segment je zastoupen Louis Vuitton, Gucci a Dior. Na skale od 1 do 5 (1 = velmi ztidka,
5 = velmi Casto) je priimérna hodnota vnimani slev nebo diskontnich akci u mass-market
znacek 2,55. U luxusnich znacek je tato hodnota 1,45. Hypotézu 3 miizeme potvrdit.
Luxusni znacky si pottfebuji obh4jit svou cenu a vyvolat pocit exkluzivity a vyjimecnosti.
Nemohou proto podpofit prodej slevovymi akcemi. Lidé by mohli citit, Ze jejich produkty

se daji sehnat levné, a tudiz by ztratili svou exkluzivitu a prestiz. Luxusni znacky si
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uvédomuji, ze jejich produkty si mohou dovolit pouze mala ¢ast populace. Jednou za cas,
aby vice zptistupnili své produkty, tak vytvareji rozsifeni starSich kolekcich a na tyto
produkty davaji nizs§i cenu v porovnani s obvyklou cenou jejich produktti (Byoungho a
Cedrola, 20017, str. 6). Slevy a diskontni akce poSkozuji image luxusnich znacek a snizuji
loajalitu zakaznikl. Na druhou stranu v segmentu mass-market znacek je pozitivni vliv
slev a diskontnich akei na vnimani znacky (Swani a Yoo, 2009, str. 2).

Ke zkoumani hypotézy 4 jsme vytvofili index vniméni mddnich znacek mass-market a
index vnimani znacek luxusnich. Index byl vytvoten odpovéd'mi ke tfem znackam pro
kazdou mddni kategorii. Na skale od 1 do 5 (1 = velmi Spatné, 5 = velmi dobfte) je
primérnd hodnota vnimani mass-market znacek 3,97 a primérna hodnota vnimani
luxusnich znacek 3,53. Vnimani u mass-market znacek v porovnani s luxusnimi
znackami je o 0,46 vyssi. Hypotézu 4 mizeme potvrdit. Navzdory tomu ze kampané
luxusnich znacek jsou u odbornikli hodnoceny 1épe nez kampané mass-market znacek,
nasi respondenti lépe vnimaji mass-market znacky. Myslime si, ze je to tim, Ze produkty
mass-market znacek jsou pro lidi vice dostupné a tim padem se s nimi dokazou lépe
identifikovat. K vysledku také mohl ptispét fakt, ze vétSina respondentti byli studenti. Pti
analyze Instagram profilli znacek Zara a H&M jsme zjistili, Ze tyto znaCky vyuzivaji
barvy, které reprezentuji energii, svobodu a vasen. Tyto hodnoty velmi pfitahuji mladé
lidi. Hypotéza je také potvrzena analyzou Instagram profild modnich znacek. U
poslednich deseti pfispévkl profilu H&M dalo primérné na kazdy piispévek 120 tisic
lidi ,,libi se mi*“. Na druhou stranu pfispévky Dioru ziskaly primérné jen 92 tisic ,,libi se
mi‘.

Ke zkoumani hypotézy 5 jsme porovnali hodnotu vnimani mass-market znalek
v segmentu studenti a nezamé&stnani a porovnali s hodnotou v segmentu podnikatelé¢ a
zamé&stnani. Ze 113 lidi co dotaznik dokonCily tvofi studenti a nezaméstnani 76
respondentl. Index vnimani mass-market znacek na socilnich sitich v segmentu studenti
a nezaméstnani je 4,01. Index vnimani u podnikateltl a zamé&stnanych je 3,87. Studenti a
nezaméstnani vnimaji mass-market znacky lépe. Hypotézu 5 mlizeme potvrdit. Vysledky
této hypotézy davaji smysl, protoze mass-market znacky cili primarné na studenty. Jejich
produkty jsou relativné dostupné, a tak si je mohou pofidit i lidi, kteti jesté nevydélavaji

moc penéz.
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U hypotézy 6 jsme zkoumali hodnotu vnimani luxusnich znacek v segmentu podnikatel
a zaméstnani. Celkem vyplnilo dotaznik 29 lidi, kteti uvedli, Ze jsou zamé&stnani a 8 lidi
kteti uvedli, Ze jsou podnikatelé. Index vnimani luxusnich znacek na socialnich sitich
v tomto segmentu je 3,70. Index vniméni luxusnich zna¢ek mezi druhou skupinou je 3,46.
Podnikatelé¢ a zaméstnanci vnimaji luxusni znacky lépe nez studenti a nezaméstnani.
Hypotézu 6 mizeme potvrdit. Tento vysledek je ocekavany a logicky. Podnikatelé a
zaméstnanci jsou zpravidla vice bonitni skupina, a tudiz by mohli mit prostfedky na

potizeni drazsich a luxusnéjsSich produktii.
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ZAVER

Tato prace se zabyva vnimanim moddnich svétovych znacek na socidlnich sitich. Hlavni
cil prace je analyzovat a popsat charakteristika ve vnimani modnich svétovych znacek na
socialnich sitich s diirazem na jednotlivé mddni kategorie. Tato prace porovnava svétové
znaCky v mass-market segmentu a v luxusnim segmentu. Dal$im cilem je zjistit jakym
zptisobem modni svétové znacky ziskavaji pozornost publika na socidlnich sitich a jakym
zpuisobem vytvaii své profily.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy a teorie, které jsou dulezité pro lepsi porozuméni
tématu. Uvodni ¢ast se orientuje na mezilidskou komunikace a jeji druhy, protoze
reklama je také jednim ze zptisobll komunikace. Dale jsme se zamé&fili na marketingovou
komunikace a vysvétlujeme pojmy marketingovi a komunikacni mix. V této kapitole
rozepisujeme propagacni nastroje firem jako jsou reklama, public relations, osobni prodej
a ptfimy marketing. Déle se zaméfujeme pfimo na reklamu a jeji formaty na internetu a
na socialnich sitich. V této ¢asti popisujeme jednotlivé druhy internetové reklamy jako
jsou bannerovéa reklama, vyskakovaci okna, intersticialni reklamy, reklamni hry, blogy,
virdlni reklamy a formaty reklam na Facebooku, Instagramu a Youtubu. Nésledné se
zabyvame vnimanim reklamy a psychologickym vyznamem barev. Tato ¢ast popisuje,
jakou cestou probiha vnimani reklamy a jakym zpiisobem na publikum ptisobi barvy.
Dale jsme se zaméfili na moédu a zdkladni mddni kategorie. Posledni podkapitola
teoretické Casti se zabyva identitou a image znacek. Vysvétlujeme zakladni pojmy, co je
identita a image znacky a popisujeme identitu a image na mdodni mass-market znacce
H&M, a luxusni znacce Gucci.

V praktické ¢asti jsou stanoveny hlavni cile, vyzkumné otdzky a hypotézy. Nejprve
popisujeme vyzkumné metody pouZité pifi analyze hypotéz. Pro zkoumani vyzkumnych
otazek jsme pouzili dvé vyzkumné metody. Prvni je analyza Instagram profilu mddnich
sveétovych luxusnich znacek na ptikladu Dior a Gucci, a mass-market znacek na prikladu
H&M a Zary. V analyze téchto znacek je také popsana jejich stru¢nd historie. V této
analyze se pfevazné zamétujeme na popis Instagram profilti zkoumanych znacek, kde je
uvadime data publikaci prvnich pfispévki, jaké barvy jsou pouzity na jejich Instagram

profilu, zda vyuzivaji slevové akce na socialnich profilech, a kolikrat denné publikuji
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znacky foto a video pfispévky. Druhou metodou vyzkumu je internetovy dotaznik.
Dotaznik a sbér vysledki bézel na internetové platformé Survio (survio.com). Pro
analyzu vysledku pouzivame vzorem 113 respondenti, ktefi zodpovédéli na vSechny
otazky v dotazniku. Dotaznik byl roz§ifen mezi nas§imi zndmymi a ve vetejnych studijnich
skupinach na socialni siti Facebook. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak 1idé vnimaji modni
svétové znacky. V dotazniku je uvedeno Sest dobfe znamych mddnich znacek. Zastupci
mass-market segmentu jsou H&M, Zara a New Yorker. Luxusni segment je zastoupen
znackami jako Dior, Gucci a Louis Vuitton. Zjistili jsme, Ze lidé vnimaji mass-market
znac¢ky na socidlnich sitich 1épe nez luxusni znacky. Nejlépe vnimana je znacka H&M.
Co se tyce frekvence sledovani modnich znacek, tak vétSina uvedla, Ze modni svétové
znaCky na socialnich sitich nesleduji ,,ani Casto ani zfidka“. Ohledné¢ vnimani v
jednotlivych médnich kategorii, tak v segmentu luxusnich znacek jsou zkoumané znacky
vnimany podobné. V mass-market segmentu dopadla ze zkoumanych znacek nejhlie
znacka New Yorker.

V této praci jsme provérili Sest hypotéz. Hypotéza 1, 3, 4, 5 a 6 jsou potvrzeny. Hypotéza
2 je vyvrécena.

Tyto vysledky ptfinasi zajimavé vyuZiti v praxi. Lidé Castéji vnimaji spoluprace zndmych
osobnosti s luxusnimi znackami v porovnani s mass-market znackami. Je vidét, Ze
spojeni luxusu a zndmych osobnosti funguje velice dobfe a je vyhodné pro ob¢ strany.
Luxusni znacky by méli nadale pokracovat v téchto spolupracich. I pies ¢etné spoluprace
znamych osobnosti s mass-market znackami z poslednich let, tak lidé stale jeSté Castéji
vnimaji spoluprace s luxusnimi zna¢kami, ale myslime si, Ze 1 spojeni znamych osobnosti
s mass-market znackami dava smysl. Z analyzy Instagram profili H&M vidime casté
spoluprace se zndmymi osobnostmi. Spoluprace H&M a Karl Lagerfeld nebo H&M a
Versace méli obrovsky uspéch a jsou dilkkazy, ze takové spoluprace davaji smysl. Je
ovSem dtlezité, aby si znacky i po takovych spolupracich udrzeli cenovou hladinu svych
produktii. Mass-market znacky jsou vnimany jako vice diskontni v porovnani se
znackami v luxusnim segmentu. Luxusni znacky si nemohou dovolit, byt vnimany jako
slevové. Potiebuji si udrzet svou image exkluzivity a luxusu, protoze prodavaji vyrobky,
které maji velmi vysokou cenu. Tento vysledek se shoduje s dosavadnimi teoriemi, ze
slevy jsou Spatné pro luxusni znacky, ale dobré pro znacky mass-market (Swani a Yoo,

2009, str. 2). Vysledky potvrdily, Ze mass-market znacky jsou vnimany lépe nez luxusni
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znacky. Je vidét, ze luxusni znacky nejsou u Siroké vetejnosti tak oblibené a maji velmi
uzkou cilovou skupinu. Pravdépodobnym divodem je cena. Lidem jsou blize mass-
market znacky a mohou se s nimi 1épe identitkovat. Cena ma signifikantni vliv na
vnimani znacky. Spoluprace znamych luxusnich ndvrhari s mass-market znackami nema
vzdy pozitivni vliv na vnimani dané znacky. Je dilezité, aby si mass-market znacka
udrZela svou tvai a cenovou hladinu svych produkti. Hypotézy 5 a 6 pfinesli zajimavé
poznatky. Pro znacky je pfinosna validace toho, zda je jejich znacka vniména dobie
v jejich cilovych skupindch. Cilovka Zary a H&M jsou mladi 1idé a studenti. Na druhou
stranu luxusni znacky cili na uzsi pocet lidi, ktefi maji penize. VéEtSinou to budou lidé ve
vysSich vrstvach, ktefi prahnou po luxusu a kvalité. Je dilezité, aby vnimani znacky bylo
vyssi v cilové skupin€ dané znacky. Vysledky potvrdili, Ze spravna segmentace znacek
je velmi dulezita. Luxusni znacky by se méli zamé&fit na vice bonitni zakazniky, ktefi si
mohou dovolit pofidit jejich produkty a vnimaji je 1épe. Mass-market znacky by méli cilit
na mladé lidi a studenty. Luxusni i mass-market znacky by mély implementovat takovou
strategii, ktera pfitdhne lidi z jejich cilové skupiny.

Navzdory zajimavym vysledkim této prace se ndS vyzkum neobeSel bez nékolika
limitaci. Prvni limitace této prace je omezeny vyzkumny vzorek. VétSina dotazovanych
jsou studenti, a tudiz primérny ve€k je relativné nizky. Toto je tfeba brat v potaz pfi
interpretaci. Vysledky této prace by se neméli zobectiovat pro celou populaci. Vyzkumu
se ucastnilo malo lidi, kteti jsou ,,podnikatelé* anebo ,,nezaméstnani a tudiz je t€zké
zkoumat odli$nosti ve vnimani modnich znacek mezi témito skupinami. VéEtSina nasich
dotazovanych jsou z Ceska potazmo z Prahy, a tudiz jsme nemohli analyzovat kulturni
rozdily. Myslime si, Ze vnimani znacek mtze byt hodné ovlivnéno kulturou. Napiiklad
znaCka Zara, kterd je vnimana v zdpadnich zemich jako mass-market znacka, tak
v asijskych zemich se pomalu fadi do kategorie luxusni médy. Posledni limitaci této prace
je vtom, Ze nemame moznost zkoumat vnimani mddnich znacek v delSim casovym
obdobi. Vnimani modnich znacek je subjektivni a mlize se dramaticky ménit v case. Proto
by mohlo byt vhodnégjsi vyuzit dlouhodobéjsi vyzkumnou metodu, ktera by dovolila
zkoumat vyvoj vnimani modnich znacek v Case.

Toto téma neni probddané tak diikladné¢ a nabizi mnoho zajimavych mozZnosti pro
budouci vyzkum. Doporucujeme zaméfit se na pfipadné kulturni rozdily ve vnimani

moddnich znacek. Myslime si, ze by bylo zajimavé porovnat vnimani mddnich znacek na
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asijskych a zapadnich trzich. Dalsi vyzkum by se mohl zaméfit detailnéji na jednotlivé
modni kategorie. Modni sportovni znacky nebo street moda jsou v dnesni dob€ vyznamné
kategorie mody a urcité by stdlo za to popsat a analyzovat vniméni znacky v téchto
kategoriich. Dalsi prace mohou toto téma zkoumat z druhé strany a namisto vnimani
publika, dikladné¢ analyzovat strategie, které znacky vyuzivaji k vefejné prezentaci a

k ziskani pozornosti.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1: Internetovy dotaznik:

1.

10.

11.

Jaké je Vase pohlavi?

Jaky je Vas vek?

Jaké je Vase povolani?

Jak Casto sledujete modni znacky na socidlnich sitich?

Jak vnimate reklamu nasledujicich znacek na socidlnich sitich?

Jak Casto jste si v§imli spolupraci zndmych osobnosti s mass-market znackami?
Jak casto jste si vSimli spolupraci zndmych osobnosti s luxusnimi médnimi
znackami?

Ptedstavte si, ze by Zara v roce 2020 udélala spolupraci s navrhafem Gucci a
vydali by spolecn¢ novou kolekci. Jak byste Zaru vnimali na socialnich sitich po
této spolupraci?

Jak moc se zajimate a sledujete luxusni modni svétové znacky na socialnich
sitich?

Jak moc se zajimate a sledujete modni mass-market znacky na sociélnich sitich?
Jak casto jste se si vSimli slevovych akci na socidlnich sitich u nasledujicich

modnich znacek
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