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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva plisobenim méddnich influencerti na socidlni siti Instagram
a jejich vlivem na nazory a nazory na médu mladych zen. Cilem vyzkumu bylo prozkoumat,
jakymi zpiisoby influenceti ovliviuji své publikum a jaké konkrétni prvky obsahu jsou pro

uzivatelky kli¢ové pii rozhodovani o ndkupu médnich produkti.

V teoretick¢ ¢asti prace jsou predstaveny komunikacni modely dvoustupniovy a
vicestupnovy tok komunikace, teorie slabych vazeb, principy vlivu a moderni koncepty,
které vysvétluji Sifeni trendd v digitadlnim prostoru. Praktickd ¢ast je zaloZena na
kvalitativnim vyzkumu kombinujicim patnact hloubkovych rozhovort a vizualni analyzu

patnacti ndhodné vybranych piispévkd mddnich influencert.

Vysledky této prace ukazuji, Ze kliCovymi faktory ovliviiujicimi divéru sledujicich jsou
autenticita, vizualni styl, sdilené hodnoty se sledujicimi, expertni pfistup a dlouhodoba
konzistence zvetejniovaného obsahu. Vizudlni stranka pfispévki, a to kompozice, barvy,
prosttedi, a zptsob prezentace produktil a kvalita snimku vyrazné ovliviiuji vnimani obsahu.
Koupé produkti byvad motivovana nejen estetickou pftitazlivosti, ale i emociondlnim

napojenim na influencera.

Prace prispiva k porozuméni mechanismiim nazorového viudcovstvi v online prostiedi a
nabizi vhled do soucasného fungovani modnich trendl na Instagramu. Vysledky mohou byt

ptfinosné pro odborniky v oblasti marketingu, komunikace a socialnich siti.

Abstract

This thesis examines the influence of fashion influencers on the social network Instagram
and their impact on the opinions and views on fashion among young women. The aim of the
research was to explore the ways in which influencers affect their audiences and which

specific content elements are key for users when deciding to purchase fashion products.

The theoretical part introduces communication models such as the two-step and multi-step
flow of communication, the theory of weak ties, principles of influence, and modern

concepts explaining the spread of trends in the digital space. The practical part is based on



qualitative research combining fifteen in-depth interviews and a visual analysis of fifteen

randomly selected posts from fashion influencers.

The findings of this thesis show that the key factors influencing follower trust are
authenticity, visual style, shared values with followers, an expert approach, and long-term
consistency in published content. The visual aspects of posts, such as composition, colors,
setting, the way products are presented, and image quality, significantly affect the perception
of the content. Product purchases are motivated not only by aesthetic appeal but also by

emotional connection to the influencer.

This thesis contributes to the understanding of opinion leadership mechanisms in the online
environment and offers insight into the current functioning of fashion trends on Instagram.
The findings may be valuable for professionals in the fields of marketing, communication,

and social media.
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Uvod

zivota mnoha lidi po celém svété. VEtsina mladych lidi je pouziva kazdy den, a to z riiznych
divodi. Platforma Instagram, na kterou se tato prace zaméfi, neni jen mistem pro sdileni
osobnich zazitki, ale také kliCovym nastrojem pro Sifeni zprav, trendli a novinek napfi¢
mnoha oblastmi. Studie od Johari a Prasath zduraziuje, Ze Instagram vyrazn¢ zménil modni
pramysl. Spotiebitelé nyni mohou skrze vizudln€ pfitazlivy obsah objevovat nové modni
trendy a nakupovat polozky piimo prostfednictvim platformy, coz zdsadné¢ méni tradi¢ni
procesy rozhodovéani o nakupu. Instagram poskytuje uzivatelim ptistup k ohromnému
mnozstvi inspirace a rad v oblasti mody, coz vyrazné méni jejich vztah k méde a

spottebitelské chovani. (Johari a Prasath, 2024: 2813-2815).

V kontextu rozvoje socialnich siti a také zmén v tom, jak se informace $if1, hraji influencefi
velmi diilezitou roli. Infuencefi se stali modernimi nazorovymi viidci schopnymi ovlivnit
volby a rozhodnuti lidi, kteti sleduji jejich blog nebo profil. Moderni lidé propagaci produktii
influencery ¢asto vnimaji jako objektivnéjsi a podrobnéjsi nez klasickou reklamu. Sledujici
povazuji influencery za experty ve svém oboru, kterému se v rdmci socidlni sité Instagram

vénuje a diveruji jim. (Nandagiri a Philip 2018: 64)

Na Instagramu hraji influenceti roli zprostfedkovateli mezi modnimi znackami a
spotiebiteli, s tim, Ze rychlost §ifeni zprav je mnohem rychlejsi nez v dobéach pfed vznikem
té€chto socialnich siti. Fenomén Sifeni modnich trendli Gzce souvisi s teoriemi o komunikaci,
které¢ vysvétluji, jak se informace ve spolecnosti Sifi. V této praci popsané teorie
dvoustupniového a vicestupiiového toku komunikace, teorie slabych vazeb a principy vlivu
definované Robertem Cialdinim poskytuji teoreticky ramec pro pochopeni toho, jak se v

moderni dobé informace Sifi.

Tato diplomova prace se zam¢fuje na analyzu vlivu influencerti na Instagramu v oblasti
médy a vychazi ze zminénych teoretickych konceptli. Cilem této prace je prozkoumat,
jaké véci ovliviluji ndzory mladych Zen, které aktivné pouzivaji Instagram a zaroven sleduji
influencery propagujici modu, ktefi inspiruji zeny k ndkuplm oblefeni. Prace se také

zaméfuje na aspekty jako vizualni estetika, autenticita a sdilené hodnoty, které ptispivaji k



Siteni modnich trendii. Tato prace si klade za cil odpovédét na otazky, jakymi zplsoby

influencefi ovlivituji své publikum a jaké prvky obsahu jsou pro uzivatelky klicové.

V dnesnim svété digitalnich technologii, kde lidé kazdy den celi velkému mnoZstvi
informaci, je dilezité porozumét mechanismiim ovliviiujicim jejich rozhodovaci procesy.
Tato prace je zamétena na mladé Zeny, které predstavuji vyznamnou ¢ast uzivatell socidlni
sité Instagram. Zeny &asto hledaji modni napady na této platformd. Jejich nazory a
preference jsou formovany nejen vizualnim obsahem ale i1 interakcemi s influencery, ktefi
se stavaji jejich privodci ve svéte mody. Hlavnim piinosem této prace je moznost piispét k
hlubsimu porozuméni zptisobiim $ifeni moédnich trendd v digitdlnim prostiedi. Vyzkum byl
realizovan prostfednictvim hloubkovych rozhovora a doplnén vizualni analyzou ptispévkii.
Tyto metody umoznily ziskat podrobné vhledy do mySlenkovych procesti a preferenci
uzivatell Instagramu a strategii ovlivilovani, které pouzivaji influenceti na této socialni siti.
Vysledky této prace mohou obohatit odborné znalosti v oblastech socidlnich médii a médy.
Tato prace poskytuje aktualni a relevantni pohled na roli Instagramu a influencer pii
formovani moddnich preferenci, coz je zasadni pro pochopeni soucasné¢ vizualni a

spotiebitelské kultury.

V ramci této prace se zaméeiim na nékolik klicovych aspektli. V teoretické ¢asti prace bude
popsan historicky kontext nazorového vidcovstvi a také moderni pojeti influencerstvi,
nasledné se prace zaméii na teoretické ramce, které objasiiuji procesy Sifeni informaci a
trendd. Jednémi z hlavnich konceptl je dvoustupiiovy a vicestupiiovy tok komunikace, které
zdtraznuji roli ndzorovych vudct pfi zprostiedkovani informaci mezi médii a verejnosti.
Dalsi teorii, ktera zaklada teoreticky ramec této prace je teorie slabych vazeb, kterd poméaha
pochopit, jak méné blizké socidlni vazby mohou efektivné ptispivat k Sifeni novych
myslenek a trendt. Cialdiniho principy vlivu popisuji psychologické strategie influencerti k

presvédCovani a budovani davéry u svého publika.

Prakticka Cast této prace se zamé&ii na analyzu dat, kterd byla ziskdna prostfednictvim
hloubkovych rozhovort a vizuélni analyzy ptispévka na Instagramu. Tato data poskytnou
cenné poznatky o klicovych faktorech a strategiich pfispivajicich k uspéSnému Siteni
modnich trendl napti¢ moderni spolecnosti. Cilem této prace je nabidnout komplexni pohled

na funkci Instagramu a influencert v moédnim primyslu. Diky propojeni teoretickych



koncepti a empirického vyzkumu se pokusim o hlub$i porozuméni tomu, jak digitalni

platformy méni naSe vnimani médy.

1. Teoreticka Cast
V ramci teoretické casti své diplomové prace je popsan koncept nazorového vidcovstvi a
také zplisoby, jakymi se informace §iii napti¢ spolecnosti. V této Casti prace jsou popsany
teorie, na které poté navazuje prakticka ¢ast této diplomové prace. V této praci se opiram jak
o klasické sociologické teorie, tak o jejich modernéjsi interpretaci a ptiklady, které mi
pomohly definovat zkoumany proces Sifeni modnich trendd. Teoreticka cast také obsahuje
charakteristiky nazorovych viidci a zamétuje se také na popis vlastnosti influencert v oblasti

mody. V této Casti jsou také popsany faktory, které maji vliv na §ifeni informaci.

V prvnich kapitolach teoretické Casti je popsdna teorie dvoustupiiového toku komunikace,
na kterou poté navazuje teorie vicestuiového modelu komunikace, kterd tu prvni teorii
roz§itfuje. Teorie dvoustupnového toku komunikace byla vyvinuta Paulem Lazarsfeldem,
ktery jako prvni definoval koncept nazorového vidcovstvi v ramei Sifeni informaci z médii,
které se ptes nazorové vidce dostavali k jejich nasledovnikim. Tato teorie byla pozdéji
modernizovana do modelu dvoustupiiového toku komunikace, ktery piedpoklada nejen
predani informaci od médii ndzorovymi videi a nasledné publiku, ale také Sifeni informaci
napfi¢ celou spolecnosti. Jinymi slovy, dle tohoto modelu, informace se predavaji nejen
vertikdln€é, jak to predpokladala teorie dvoustupniového toku komunikace, ale také
horizontalné, a to od nazorového viidce jinym nazorovym videtim, ktefi ziskané informace

obohacuji, a nasledné i naptic¢ publikem, které se také na Sifeni informaci podili.

V této Casti prace jsou také popsany teorie, které hraji klicovou roli pro pochopeni dynamiky
Sifeni informaci a modnich trend ve spole¢nosti. Kromé jiz zminénych teorii
dvoustupniového a vicestupiiového toku komunikace jsem se v ramci této prace zameétila na

teorii slabych vazeb. Tato teorie vysvétluje, jak méné silné socialni vazby mohou byt

vvvvv

v

popsany modern¢jsi interpretace teorii vlivu, jako je zdkon malého poctu, faktor chytlavosti
a sila kontextu, které jsou dilezité pro pochopeni, jak se moda stavd populdrni diky
nazorovym vidciim, a jejich schopnosti oslovovat Siroké publikum. V poslednich kapitolach

teoretické Casti prace jsou popsané principy vlivu nazorovych vidcei. Tyto principy byly
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definované Robertem Cialdinim a zahrnuji reciprocitu, vzéacnost, socialni schvaleni,
oblibenost, autoritu a konzistenci, a jsou kli¢ové pro pochopent, jak ndzorovych viidci buduji
a udrzuji svij vliv. Na zaklad¢ téchto principli jsem stanovila doplitkové vyzkumni otazky,

které jsou uvedené v 2. kapitole této diplomové prace.

1.1 Nazorovi vudci

Nazorovi viidci jsou jednotlivei, ktefi maji schopnost ovliviiovat nazory, postoje a chovani
ostatnich lidi, pfi¢emz této schopnosti sami vyuzivaji. Nazorovi viidci maji vétsi znalosti a
zkuSenosti v urcitych oblastech a jsou schopni ptedavat tyto znalosti dalsim lidem ve svém
okoli. Tito vudci hraji kli€ovou roli v procesu piijeti inovaci ostatnimi lidmi, ktefi se ndzory
vudct fidi. (Weimann 1994: 22-23) Piijeti novych myslenek nebo trendii ndzorovymi vidci
ovliviiyje piijeti téchto novinek mezi ostatnimi. Tento proces se ¢asto nazyva Dvoustupiiovy
tok komunikace, ktery spociva v tom, Ze nazorovi vudci slouzi jako most mezi masovymi

médii a béZznymi uzivateli. (Weimann 1994: 23-25)

Nézorovi viidei se od béznych jednotlivel odliSuji nékolika klicovymi rysy. Prvnim
odlisujicim faktorem je to, Ze ndzorovi vidci maji vysokou uroven zapojeni do riznych
témat a sfér a jsou dobie informovani o aktudlnich trendech a tématech. Toto zapojeni a
rozséhlé znalosti jsou zasadni pro jejich schopnost ovlivilovat ostatni. (ibid: 74-75)
Naptiklad, ndzorové viildkyné v oblasti moédy ¢tou vice Casopisli nebo knih zamétenych na
toto téma nez ostatni Zeny. (ibid: 91) Dalsim kli¢ovym rysem nézorovych viidcl je vysoka
mira odliSnosti od ostatnich lidi, coz je spojeno s inovativnosti ndzorovych viidcti anebo se
schopnosti predavat informace od inovatori ostatnim lidem. Nazorovi vidci jsou také
ochotnéjsi pfijimat rizika neZ jejich nésledovnici, coz pfispiva k jejich schopnosti zavadét
nové mySlenky a trendy. (ibid: 77) Tito lidé jsou obvykle velmi spolecensky aktivni a jsou
velmi zapojeni do riznych socidlnich siti. Tato socidlni aktivita zvySuje jejich viditelnost a
zjednodusuje pristup k informacim, coz posiluje jejich vliv ve spolecnosti. (ibid: 79)

Nézorovi viidcei hraji velkou roli v dynamice ovliviiovani nazort ostatnich lidi a celkového
chovani ve spole¢nosti. Jejich schopnost kombinovat osobni zapojeni do riiznych témat a
ziskané znalosti spolu s jejich socialni aktivitou jim umoznuje mit vyznamny dopad na
nazory, postoje a informovanost celé spolenosti. Co se tyc¢e kontextu socidlnich médii a

mody, role nazorovych viidctl se v této oblasti stdva stale vyznamnéjsi.

Nézorovi vidci jsou klicovymi postavami v teorii komunikace, jejichz role spociva v
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ovliviiovani ndzort a postoji ostatnich lidi v ramci riznych oblasti vefejné debaty. Nazorovi
vudci nejenze sleduji masovd média a maji hluboky zdjem o aktudlni udalosti, ale také
aktivné zprosttedkovavaji tyto informace dal§im clenim komunity. Nazorovi viidci maji
tendenci mit vySsi Groven osobnostni sily, coz jim umoziiuje ovliviiovat ostatni efektivné;ji.
(Jetabek 2017: 1-2) V modernim kontextu, s rozvojem socidlnich médii, se role ndzorovych
vidct rozsitila i do digitalniho prostoru, kde je jejich schopnost ovliviiovat podporovana
technologiemi umoznujicimi rychlé Sifeni informaci. Ve své praci bych se rada zameétila na

zpusoby, jakymi se moédni trendy §ifi napiic spolecnosti a zejména mezi Zenami.

1.2 Influenceri

Influencefi jsou skupinou tvlircti obsahu na socialnich sitich. Tito lidé maji velké mnozstvi
sledujicich, pro které slouzi jak zdroje informaci, doporuceni a také inspirace. Influenceti
spolupracuji s komerénimi znackami, jejichz zbozi a sluzby v ramci svych profili propaguji,
a to prostfednictvim vizudlnich, textovych a narativnich formatl na socialnich sitich. Tato
forma prezentace je vniména jako autentickd a organickd, coz zvySuje jejich komunikacni
efektivitu ve srovnani s tradiénimi reklamnimi pfistupy. Pravé proto se marketingova
spoluprace s inlfuencery v poslednich letech stavd velmi popularni. Influencefi jsou
vyzyvani k tomu, aby prezentovali svou znacku napfti¢ Sirokym spektrem socialnich médii,
avSak vétSina z nich se soustiedi na jednu konkrétni platformu, jako je Instagram, YouTube,
Twitch nebo Weibo. Instagram je pfitom povazovan za idedlni misto pro influencer
marketing, zeyména diky svému vizudlnimu zaméfeni, které je oblibené v oblastech mody a

krasy. Predpokladalo se, ze jiz v roce 2018 firmy investovaly vice nez 1 miliardu americkych

dolarii do influencerti na Instagramu. (Duffy, 2020:1)

Genderové role hraji vyznamnou roli 1 v prostiedi digitdlniho marketingu. Zatimco Zeny
Casto dominuji v kategoriich jako moda a krdsa, muzi maji silngjSi zastoupeni
v technologiich, komedii a hrach. Tento trend zrcadli tradi¢ni genderové rozdily, které byly
patrné 1 v predchozich formach médii. (ibid.) V marketingu existuje ptedpoklad, Ze zatimco
muzi vérn€ konzumuji své oblibené znacky, Zeny je aktivné propaguji mezi jinymi Zenami.
Influencefi se Casto snazi zdlraznit svou autenticitu prostfednictvim zptsobu komunikace,
coz zahrnuje prezentovani se jako "jedinci jako vy" pro své sledujici. Tento pfistup jim
umoznuje vytvaret pocit divery a blizkosti, protoze se svym publikem sdileji podobné

zivotni zkuSenosti a hodnoty. Zpochybnovani etiky influencer marketingu je Ccasto
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soustfedéno na kombinaci autenticity a propagace znacek. Influenceti se snazi zmirnit tento
zdéanlivy rozpor tim, ze tvrdi, Ze propaguji pouze produkty, které skutecn¢ miluji. Takova
emocionalni prohlaseni slouzi jako obrana proti obvinénim z Cisté¢ komercniho piistupu.

(ibid: 2)

Influenceii plisobi v takzvané ekonomice pozornosti, kde metriky socialnich médii
predstavuji jejich sménnou ménu. Aby mohli monetizovat svou fanouskovskou zakladnu,
musi tvlrci obsahu prokazat svou schopnost ovliviiovat prostfednictvim méfitelnych
ukazatelll, jako je pocet odbératelli na YouTube, sledujicich na Instagramu a Twitteru ¢i
pocet lajki na Facebooku. Marketingovi odbornici rovnéz vyvinuli novy pramyslovy zargon
pro popis osobnosti na socialnich sitich: “mikro-influencefi” (s mensSim, ale aktivnéj$im
publikem), “stfedni influencefi” (se stiedné¢ velkym dosahem), “makro-influenceti” (s
velkym poctem sledujicich) a “mega-influencefi” (s obrovskym dosahem, ¢asto celebrity).
(ibid.) Kromé¢ obrovské pozornosti vénované influencerm, kteti dosahli vyznamného
uspéchu, je na socidlnich sitich velké mnozstvi zainajicich influenceri. Avsak namisto
obdrzeni produkti zdarma, influencefi stfedni a niZ8i Grovné jsou Casto nuceni vynakladat

své vlastni finance na potfizeni nejnovejSich modnich kouskt a doplika. (ibid: 2-3)

1.3 Dvoustupiiovy tok komunikace

Koncept dvoustuptiovy tok komunikace (two-step flow) byl poprvé predstaven Paulem
Lazarsfeldem v roce 1944. (Jetabek 2017:1-2). V rdmci této teorie Paul Lazarsfeld tvrdi, ze
rozhodovani jednotlivei, naptiklad ohledné politickych ndzorti nebo médnich trendti, neni
vzdy ovliviiovano pfimo médii. Lidé casto méni nebo formuji sviij nazor pod vlivem
osobnich vztaht s jinymi lidmi. Podle této teorie média neplisobi pfimo na jednotlivce, ale
skrze ,,ndzorové viidce* neb osoby, které informace interpretuji a nasledné je sdileji s dalSimi

lidmi ve svém okoli. (Weimann 1994: 5-6)

Dvoustupiovy tok komunikace pfinesl dileZité poznatky o fungovani médii v moderni
spolecnosti. Lazarsfeldova metoda rekonstrukce rozhodovacich procest, ktera klade diraz
na reflexivitu, kritizuje tradi¢ni pfedpoklad, Ze média maji ptimy a okamzity vliv na zménu
nazorti. Misto toho odhaluje, jak média ovliviiuji ndzory postupné a nepiimo. Lazarsfeld
zjistil, Ze lidé Casto pfijimaji informace z médii, ale nasledn¢ se obraceji k takzvanym
nazorovym vudcum, ktefi jsou do toho tématu vice zapojeni pro dalsi informace nebo pro

rady. Takto dochazi k zprostiedkovani medidlnich sdéleni a jejich pfizpiisobeni na miru
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pottebam konkrétniho publika. (Weimann 1994: 12) Tato zjisténi jsou pienositelnd i do
kontextu soucasnych socialnich siti, kde influencefi hraji podobnou roli pfi Sifeni ndzort a

trendil, zejména v oblasti médy na Instagramu.

V ramci dvoustupiiového modelu komunikace, ktery Lazarsfeld vytvofril, jsou nazory a
informace nejprve pfijimany nazorovymi vadci z médii, nez jsou predavany dale k méné
aktivnim c¢éastem populace. Tento proces zdlraziuje roli osobni komunikace jako
ucinnéjsiho prostredku pro formovani vetfejného minéni ve srovnani s pfimym vlivem

masovych médii. (Jetabek 2017: 2)

1.4 Vicestupiiovy model komunikace

Pivodni studie provedené Paulem Lazarsfeldem a jeho kolegy ve 40. letech 20. stoleti
odhalily, ze rozhodovani v politice, spotfebitelském chovani a Sifeni modnich trenda bylo
vice ovlivnéno osobnim vlivem a komunikaci tvafi v tvaf nez masovymi médii. Tento
vyzkum identifikoval nazorové vidce jako kli€ové postavy, které hraji zésadni roli ve
zprostfedkovani informaci. (Weimann 1994: 91) Tento druh komunikace umoziiuje hlubsi a
daveérnéjsi prenos informaci, coz masova média nemohou zcela nahradit. V dnesni dobé, kdy
se zvySuje vyznam influenceri na socidlnich sitich, lze tento princip vidét v tom, jak
influenceti utvateji nazory svych sledujicich nejen prostfednictvim Siroce dostupnych
medialnich obsaht, ale také skrze pfimou komunikaci, kterou umoziuji moderni internetové

platformy jako Instagram. Timto zplisobem se osobni vliv stdva kliCovym v procesu

formovani vetejného minéni a spotiebitelského chovani.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3., tento model naznacuje, Ze masova média nejprve
ovlivituji nazorové vudce, ktefi nasledné zpracovéavaji a preddvaji informace svym
nasledovnikiim. Van Den Ban ve své studii zkoumal zemé&dé€lské komunity v Nizozemsku a
zjistil, Ze ndzorovi viidci méli vétsi ptistup k médiim, jako jsou zemédélské noviny, zaroven
se ale spoléhali i na osobni zdroje. (ibid: 92) Tato zjiSténi podporuji myslenku, ze ndzorovi
vudci kombinuji riizné zdroje informaci a Sifi je prostfednictvim osobnich siti. Jednou z
kli¢ovych studii je prace, kterou vedl John O. Summers, jez se zamétovala na modni nazory
Zen a jejich vztah k médiim. Jak ukdzaly tyto studie provedené v 70. letech, moédni nazorovi
vudei byli vyrazné vice zaméfeni na specifickd modni média neZ jejich nasledovnici.
Summers zjistil, Ze Zeny, které jsou povazovany za médni nazorové vidkyn€, maji tendenci

byt vice zaméfené na modni Casopisy nez zeny, které takovymi vidkynémi nejsou. Tato
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studie ilustruje, jak modni nazorovi vidci selektivné konzumuji specializovana média, aby
ziskali informace relevantni pro jejich oblast vlivu. Vyzkumy provedené Stevenem A.
Baumgartenem, také ukézaly, ze modni ndzorovi vidci Castéji Ctou konkrétni modni
casopisy, jako je Esquire, Gentlemen's Quarterly, a Playboy. Tyto studie spole¢n¢ naznacuji,
ze médni nazorovi videi nejenze vice vyuzivaji masova média, ale také se soustfedi na

média, kterd jsou tizce spjata s jejich oblasti odbornosti. (ibid: 97-98)

Tento selektivni pfistup k modnim ¢asopisiim dokazuje, Ze tito vlidci nejen sbiraji informace,
ale také je zpracovavaji a efektivné sdileji s ostatnimi. Modni nazorovi viidci konzumuji
specificka média, jako jsou mddni Casopisy, aby ziskali informace relevantni pro jejich
oblast, ¢imz buduji svou odbornost v tomto oboru. (ibid.) Nazorovi viidci se nejen vice
vénuji médiim, ale také maji vice kontaktii sjinymi osobnimi zdroji, véetné jinych
nazorovych vidcl. Studie ukazaly, Ze nazorovi vidci jsou integrovani do socidlnich siti,
které slouzi jak pro shromazd’ovani informaci, tak pro $ifeni informaci a vlivu. (ibid:100)
To znamend, Ze proces toku komunikace zahrnuje nejen piimy tok informaci od médii
k ndzorovym viidctim, a poté k publiku, ale i vyuziti osobnich siti, coz je dal$im krokem v
modelu komunikace.

4

Vicestupiiovy model komunikace predstavuje rozsifeni dvoustupnového modelu
komunikace. Zatimco dvoustupniovy model se zamétuje na prenos informaci z masovych
médii k nazorovym vadcim, ktefi je nasledné piredavaji dalSim clenim populace,
vicestupiiovy model zahrnuje sloZzitéjsi a vicevrstvé procesy komunikace. Vicestupiiovy
model komunikace uzndva, Ze vliv na ndzory a postoje jednotlivcli neni omezen pouze na
vertikdlni pfenos informaci, ale zahrnuje 1 horizontalni interakce mezi jednotlivei. To
znamend, ze nejen nazorovi videi predavaji informace svym nasledovnikiim, ale Ze 1
nasledovnici mohou aktivné pfispivat k diskusi a vzdjemné si vyménovat nazory. Tento
horizontalni tok informaci vytvaii dynamicky a vzajemné propojeny komunikacni proces,

ktery je méné¢ linearni a vice sitovy. (Jefabek 2017: 2-3)

Studie jako je naptiklad Decatur Study, kterd zkoumala rozhodovani jednotlivcti v oblasti
mody, déle rozsifily tento koncept tim, Ze zkoumaly, jak se $ifi informace v rtznych
oblastech, v€etn¢ marketingu a mody, kde se ukazalo, Ze komunikace mliZe byt obousmérna
a ze ndzory a informace se mohou pohybovat mezi jednotlivci. Vicestupfiovy model tak
nabizi komplexnéjsi pohled na to, jakymi zplisoby jsou informace sdileny a jak jsou

formovany nazory v ramci spolecnosti. Tato teorie je velmi relevantni v dnes$ni dobé, kdy
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moderni technologie a socialni média umoznuji rychlou a Sirokou distribuci informaci, ¢imz
posiluji roli jak ndzorovych vidcd, tak i jejich nasledovnikd v procesu formovani vetejného
minéni. (ibid.)

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze moderni komunikace je komplexnim procesem, ktery je siln¢
ovlivnén influencery, kteti efektivné kombinuji rtizné zdroje informaci a néasledné ziskané
informace §ifi napfic spolecnosti. Moderni nazorovi viidei nejenze §iii informace vertikalné
ke svym sledujicim, ale také v ramci modernich socidlnich siti podporuji horizontalni
interakce mezi nasledovniky. Tim vznikd dynamicka sit’, kde se ndzory a informace Sifi
rychle a efektivné, coz €ini vicestupniovy model komunikace nezbytnym pro pochopeni

soucasného formovani vefejného minéni a ndzoru na modu.

1.5 Nazorovi viidci v oblasti mody

Nézorové vidcovstvi v oblasti mody se dlouhodobé zamétuje na fenomén jednotlivel, kteti
maji vyznamny vliv na vkus, postoje a rozhodovani jinych lidi ve spole€nosti. Jak jiz bylo
zminéno v predchozich kapitolach, jednim z hlavnich teoretickych ptistupti, ktery se zabyva
roli nazorovych vidci, je vicestupiiovy model komunikace. Tento model, pfedstaveny
Lazarsfeldem a Katzem, ukazuje, Ze vliv médii na SirSi publikum je Casto zprostiedkovan
skrze nazorové vidce. V rdmci mody to znamend, Ze modni Casopisy, socialni média a
reklamy zasahnou pfedevSim tyto ndzorové vidce, ktefi pak své dojmy a nazory predavaji
dal svym nésledovnikim. V tomto ptipadé se informace ¢asto pfenaseji na zakladé diveéry,
jelikoZ se lidé pti rozhodovani ¢asto vice spoléhaji na rady a postoje konkrétniho ndzorového
vudce, kterému ditvéfuji vice neZ na reklamam ¢i propagaci samotnych znacek. Nazorovi
vidci v modé Casto vykazuji specifické psychologické a socialni vlastnosti, které jim
umoziuji se stat UspéSnymi v ovlivilovani ostatnich. Nazorovi vidci byvaji ochotni
experimentovat s novymi styly a jsou prvnimi, kdo pfijimaji nové mddni trendy. Vidci jsou
socialné propojeni a jejich sit’ kontaktll je casto rozsahld, coz jim umoznuje komunikovat
své nazory a inspirace Sirokému okruhu lidi. Studie také naznacuji, Ze vék, pohlavi a socialni
status mohou hrat roli pfi ur€ovani, kdo se stane nazorovym viidcem v modé, piicemz mladsi

lidé a ti s vys$Sim socidlnim statusem casto v této roli dominuji. (Weimann 1994:139-149)

Moédni ndzorovi viidei jsou vice zapojeni do svéta mody neZ ostatni spotiebitelé. Jsou to lidé,
kteti se zajimaji o mdédu vice nez ostatni, maji vetsi jistotu ve svém vkusu a jsou prvni, kdo

pfijimaji nové modni styly. Tito vidci maji schopnost ovliviiovat ostatni spotiebitele a
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podnécovat je k tomu, aby pfijali nové modni trendy. Modni ndzorovi viidei se lisi od svych
nasledovnikl tim, ze ptikladaji vétsi vyznam atributim obleceni, které jsou spojeny s
obrazem a symbolickymi aspekty, jako jsou barva, atraktivita, mddnost, znacka a vhodnost
pro prilezitost. Naopak modni nasledovnici se vice soustfedi na funkcni aspekty obleceni,
jako je dobré padnuti, udrzitelnost, snadnost péce, cena, pohodli a kvalita. Studie také
naznacuje, ze modni nazorovi viidci maji tendenci utracet vice pené€z za obleceni, Cist vice
modnich ¢asopist a Castéji nakupovat obleCeni nez médni nésledovnici, coz potvrzuje jejich
roli jako klicovych hract v moédnim priimyslu. Mddni lidfi jsou povazovani za diilezité pro
Siteni modnich trendd, protoze jejich preference a chovani mohou ovlivnit ostatni

spotiebitele a tim i cely mddni trh. (Beaudoin, Moore a Goldsmith 2000: 57-61)

Medialni platformy, jako jsou modni €asopisy, televizni programy, a predevsim socialni sité
(napf. Instagram), jsou zasadnimi néstroji pro $ifeni mddnich trendd a pro vytvareni image
modnich nazorovych vidci. Casopisy poskytuji inspiraci a informace, které nazorovi vidci
nasledné ptizptisobuji svému osobnimu stylu a komunikuji své interpretace trendti svym
sledujicim. (Weimann 1994: 139-156) Na Instagramu se tito viidci prezentuji vizudlné
atraktivnimi fotografiemi a videi a vytvareji esteticky sladéné profily, které nejen Ze pfitahuji

sledujici, ale zaroven zvysuji jejich autoritu jako znalci mody.

Sifeni moédnich trendt je zalozeno na dynamice kolektivniho vlivu. Nazorovi vidci jsou
témi, kdo pfenédseji modni inovace mezi $irSi vrstvy spole¢nosti, ¢imz dochézi k procesu
mddni difuze. Tento proces je obvykle nésledujici: inovativni jedinci a viidei zkousSeji nové
Vyznamnym rysem mddniho nazorového viidcovstvi je tedy schopnost pretvaret exkluzivni

trendy do mainstreamu a byt spojnici mezi elitnimi znackami a Sirokou vefejnosti. (ibid.)

Vyse uvedené teorie a charakteristiky nazorovych viidel zdiraziiuji jejich zadsadni tlohu ve
zprostfedkovavani informaci, ovlivilovani ndkupniho chovani a formovani mddnich trendd.
Moédni primysl této dynamiky vyuziva tim, Ze spolupracuje s nazorovymi vidci na

propagaci produktl a zvySuje tim jejich prodejni potencial.

1.6 Teorie slabych vazeb
Teorie slabych vazeb, kterd byla popsana v Granovetterové praci The Strength of Weak Ties
z roku 1973, se zabyva roli slabych socidlnich vazeb v procesu Sifeni informaci. V rdmci

této prace bylo zjisténo, ze lidé Castéji ziskdvaji pracovni ptilezitosti skrze slabé socialni
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vazby nez prostiednictvim své rodiny nebo blizkych pratel. Slabymi socidlnimi vazbami
Granovetter nazyva socialni vztahy, které vyzaduji malou investici, jako naptiklad vztahy s
béznymi znamymi. Zatimco silnymi vazbami se nazyvaji vztahy mezi piibuznymi nebo
blizkymi prateli. Slabé vazby jsou duilezité zejména proto, Ze ¢asto funguji jako mosty mezi
jinak nepropojenymi skupinami lidi. Tyto mosty poskytuji cestu k novym informacim, které
v ramci skupin se silnymi vazbami nejsou dostupné. Ve skupinach se silnymi vazbami se
informace Casto to¢i bez vétSich zmén, zatimco slabé vazby oteviraji pristup k SirSimu a

okruhu novych informaci. (Liu et al 2017: 5-6)

Teorie slabych vazeb poskytuje diillezity ramec pro pochopeni, jak zeny patfici do riznych
socialnich kruht $ifi mezi sebou nové mddni trendy, a tim §ifi vliv ptivodnich zdroji ze
kterych informace ziskaly, a to i v€etné informaci od influencerti na Instagramu. Tyto slabé
vazby slouzi jako mosty, které propojuji odd€lené skupiny zen, a umoziuji tak Sifeni novych
a ruznorodych informaci o modnich trendech. Granovetterova teorie naznacuje, ze sila
slabych vazeb spociva v jejich schopnosti pfinést novinky a neobvyklé informace z jednoho
socialniho kruhu do druhého. Kazda zena, kterou potkdme §ifi mddni trendy pouze tim, Ze
si dané mddni obleceni zakoupi a vezme si ho na sebe, tak se modni trendy §iii nejen v rdmei
jednoho socidlniho kruhu, naptiklad skupiny blizkych kamaradek, ale také napfi¢ celou
spole€nosti, a to 1 mezi lidmi, ktefi se navzajem neznaji. Modni trendy se tedy mizou Sifit
pfirozenym zplsobem, a to vizualné. V oblasti mdédy se tak slabé vazby stavaji kliCovym

faktorem pro Uspé$né Sifeni inovaci. (ibid.)

1.7 Moderni teorie vlivu - Zakon malého poctu, Faktor chytlavosti a Sila
kontextu

Ve své knize Bod zlomu Malcolm Gladwell na piikladech popisuje jak se myslenky,
informace a chovani §ifi podobné jako epidemie, a to na zakladé€ konceptt, které maji kofeny
ve starSich teoriich. V ramci své knihy Gladwell poskytuje novou modernéjsi interpretaci jiz
existujicich teoretickych poznatkd, které 1ze vztdhnout na to, jakymi zptisoby se v moderni

dobé §ifi informace véetné modnich trendu v realném zivoté.

Kli¢ovy moment procesu Sifeni informaci Gladwell nazyva ,bodem zlomu*. Tento bod
Gladwell definuje jako okamzik, kdy se mySlenka za¢ne §ifit exponencialné a zasahne Siroké
publikum. Gladwell naznacuje, Ze §ifeni téchto ,,nakazlivych* mySlenek, at’ uz jde o médu,
trendy, informace nebo chovani, je fizeno principy pfipominajicimi epidemie. Proces zac¢ina

v menSich skupinach a postupné se rozsifuje, dokud nedosahne kritické masy, ¢imz se stava
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vSeobecné zndmym. (Gladwell 2008: 10-12) V 90. letech se znacka Hush Puppies stala
ukazkovym ptikladem, jak mize dojit k bodu zlomu, kdy se mddni produkt necekané stane
popularnim. Pfed touto vinou tuspéchu byla znacka vnimana jako zastarala a jeji boty se
prodavaly pfevazn¢ v malych obchodech. Zména piisla, kdyz se nékolik modnich
priukopnikli v newyorskych no¢nich klubech rozhodlo nosit Hush Puppies, ¢imz vyjadfili
svij jedine¢ny styl a odlisSnost od hlavniho proudu. Tento krok pfitdhl pozornost lidi, ktefi
byli zodpovédni za formovani mddnich trendii. V kontextu Instagramu hraji influencefi
podobnou roli jako tito trendsetteti. Tim, ze zdlraziuji unikatni modni kousky a vytvareji
kolem nich z4jem, mohou rychle proménit i méné znamé znacky v popularni fenomény.
Modni navrhafi, jako byl Isaac Mizrahi, ktefi zac¢lenovali Hush Puppies do svych ptehlidek,
ptispéli k rozsifeni jejich atraktivity. (Gladwell 2008: 7-12) Podobné mohou influenceti na
socialnich sitich zatfazovat specifické produkty do svych ptispévkl, ¢imz zvySuji jejich
viditelnost a pfitazlivost pro Siroké publikum. Tento ptfipad ilustruje, jak prostiednictvim
originality a vlivu kli¢ovych osob miize ziskat produkt novou popularitu, coz je zadsadni pro
analyzu, jak se modni trendy §ifi na platformach, jako je Instagram. Influencefi, podobné
jako tehdejsi trendsetteti, vyuzivaji své schopnosti a sit¢ k tomu, aby z nezndmého udélali
zndmé, ¢imz vytvaieji nové trzni piilezitosti a ovlivituji chovani spottebitelt.

Gladwell identifikuje ti1 klicové faktory, které ovliviiuji, zda myslenka doséhne bodu zlomu:

zakon malého poctu, faktor chytlavosti a sila kontextu. (Gladwell 2008: 29)

V ramci zakonu malého poc¢tu Gladwell konstatuje to, ze pro epidemii hraji klicovou roli
urcité skupiny aktérti, které nazyva spojovatelé, maveni a prodavaci. Tuto teorii se da
navazat na jiz zminénou teorii dvoustuptiového toku komunikace, kterd byla poprvé
predstavena Paulem Lazarsfeldem a Elihem Katzem a v ramci, které byla popsana skupina
aktéri nazvana nazorovymi vidci, ktefi jsou zodpovédné za nazory ostatnich lidi a také za
Sifeni informaci napfti¢ spolec¢nosti. Gladwell ve své knize vysvétluje, Ze Sifeni mySlenek
zacina u klicovych jedinci, jako jsou takzvani spojovatelé (connectors), maveni a prodavaci

(salesmen), ktefi hraji podobnou tlohu jako nazorovi viidci v této teorii.

Spojovatelé jsou lidé, kteti maji Sirokou sit’ kontakti a pratel. Diky svému rozsdhlému
spolecenskému okruhu dokaZou propojit rizné skupiny lidi a tim usnadnit Sifeni myslenek
a trendd. Spojovatelé hraji klicovou roli v pfenosu informaci mezi riznymi socidlnimi kruhy.
(Gladwell 2008: 37) Spojovatelé vsak pii ziskdvani novych informaci, které by nésledné

mohli §ifit, spoléhaji na experty v urcitych oblastech, od kterych ziskavaji informace. Takové
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experty Gladwell nazyva maveny, jsou to lidé, kteti maji hluboké znalosti o konkrétnich
oblastech, a ktefi tyto znalosti shromazd’uji. Maveni radi sdileji tyto informace s ostatnimi a
pomahaji jim v rozhodovani. Tito lidé jsou divéryhodni, protoze se vyznaji v detailech a
jsou ochotni pomoci druhym tim, ze poskytnou hodnotné rady. (Gladwell 2008: 54-55)
Jeden z klicovych typi lidi, ktefi mohou ovlivnit Sifeni myslenek a trendli jsou také takzvani
prodavaci. Prodavaci jsou charakterizovani svou schopnosti presvédCovat a ovliviiovat
ostatni. Maji silné charisma a vyborné komunikacni dovednosti, které jim umoziuji
efektivné predavat myslenky a nadchnout ostatni pro nové koncepty ¢i produkty. Gladwell
zdiraziuje, ze prodavacéi maji pfirozeny talent k navazovani diivéry a empatie s lidmi, coz
jim umoziuje byt mimotadné piesvéd¢ivymi. Jsou schopni interpretovat neverbalni signaly
a ptizpusobit svlij komunikacni styl tak, aby byl co nejucinnéjsi. Diky t€émto dovednostem
mohou prodejci ovlivilovat emoce a nazory svého publika, coz je klicové v procesu Sifeni
myslenek. V kontextu $ifeni myslenek a trendd prodavaci funguji jako katalyzatory, které
dokazou nejen prezentovat myslenku, ale také ji ,,prodat® ostatnim tak, aby se stala atraktivni
a ptijatelnou. To je zvlasté dualezité v situacich, kdy je potieba piekonat pocatecni skepsi

nebo neochotu k pfijeti nového. (Gladwell 2008: 72-78)

Zakon malého poctu, jak jej popisuje Malcolm Gladwell, je kliCovym konceptem pro
pochopeni, jak mohou influenceti na Instagramu efektivné §ifit modni trendy. Spojovatelé,
ktefi maji rozsahlou sit’ kontaktd, hraji vyznamnou roli pfi propojeni riznych skupin
uzivatell na této platform¢. Diky tomu mohou zajistit, Zze se nové modni trendy rychle
dostanou k Sirokému publiku. Toto propojeni je nezbytné pro Sifeni mySlenek pres rizné
jsou experti, kteti poskytuji podrobné a divéryhodné informace. V kontextu Instagramu
mohou byt témito maveny influencefi, ktefi se specializuji na konkrétni modni oblasti a
poskytuji svym sledujicim hodnotné rady a doporuceni. Diky své expertize v mode tito
influencefi pomahaji svym sledujicim v rozhodovani o ndkupech a trendech, coZ ptispiva k
jejich davéryhodnosti. Prodavaci jsou klicovi pro Sifeni trendt diky své schopnosti
pfesvédcovat a nadchnout publikum. Na Instagramu jsou to Casto influencefi, ktefi diky
svému charismatu a komunika¢nim dovednostem dokaZou efektivné prezentovat nové
modni styly. Tito influencefi mohou piekondvat pocatecni skepsi svych sledujicich tim, ze
vytvareji atraktivni a presvédCivy obsah, ktery je inspiruje k pfijeti novych modnich

koncepti.
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Faktor chytlavosti odkazuje na myslenky, které jsou jednoduché, necekané a praktické, coz
zvySuje jejich atraktivitu a Sanci na $ifeni. Chytlavost, jako klicova slozka uspésného Sitent,
mohla najit inspiraci v Teorii difuze inovaci od Everetta Rogerse. Tato teorie se zabyva tim,
jak se nové myslenky a technologie §ifi ve spolecnosti. Rogers zdiiraziiuje, ze Gspésné
inovace museji byt snadno pochopitelné, viditelné a ptinaset jasné vyhody, coz jsou
vlastnosti, které zvysuji jejich atraktivnost a pfijatelnost pro Sirsi publikum. Chytlavost tak
funguje jako dilezity prvek, ktery usnadiiuje rychlé pfijeti a Sifeni novych myslenek a

produktii. (Rogers 2003: 257-258)

Tento koncept, faktor chytlavosti, zdliraznuje, ze pro dosazeni ,,bodu zlomu* nestaci jen Sifit
myslenku nebo produkt, musi byt vSak také ptitazlivé a poutavé, aby si je lidé zapamatovali
a chtéli je sdilet dal. Faktor chytlavosti zahrnuje riizné prvky, které zvySuji atraktivitu a
zapamatovatelnost. To mulze zahrnovat jednoduchost, kterd usnadiluje pochopeni a
zapamatovani, nebo emocionalni rezonanci, kterd vyvolava silnou reakci u publika.
Kli¢ovou roli hraje také kreativita a originalita, které ptitahuji pozornost a odlisuji produkt
nebo myslenku od ostatnich. Gladwell ilustruje koncept bodu zlomu na ptikladech z
marketingu, mody, kriminologie a vefejn¢ho zdravi. Jednim z fascinujicich ptikladi je
uspéch détského televizniho serialu Sezamova ulice. Tento serial byl navrzen tak, aby byl
nejen vzdélavaci, ale také mimoradné poutavy pro détské publikum. Tvirci potadu peclive
zkoumali, jak udrZet pozornost déti a jak jim efektivné predavat vzdélavaci obsah. Pouzili
ruzné techniky z oblasti reklamy, poutavé pisnicky, vyrazné barvy, loutky, spoustu pohybu,
diky cemuz se Sezamova ulice stala velmi popularni a i€innou v oblasti détské gramotnosti.
Jeji tspéch spocival pravé ve schopnosti byt ,,chytlavou®, jelikoz obsah byl jednoduchy,
zabavny a snadno srozumitelny, coz pfitahovalo a udrZovalo pozornost mladého publika.
Timto ptikladem Gladwell ukazuje, jak dileZity je faktor chytlavosti pro §ifeni myslenek a

jejich dosazeni bodu zlomu. (Gladwell 2008: 89-98)

V soucasnosti 1ze podobné principy sledovat na platformach jako Instagram, kde influencefi
pomoci poutavého a zdbavného obsahu oslovuji Siroké publikum. V kontextu mody lze
Gladwellovu teorii aplikovat na S$ifeni moddnich trendd a produktli propagovanych
influencery na Instagramu. Klicovym ukolem je identifikovat ,,nakazlivé” prvky obsahu
influencerti, které¢ dokdzou oslovit a ovlivnit jejich sledujici, ¢imz napoméhaji Siteni

modnich trendl na této platformé.

Kontext, ve kterém se lidé nachédzeji, mize mit dramaticky dopad na jejich rozhodovani a
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chovani, nékdy dokonce vice nez jejich osobni charakteristiky nebo timysly. Koncept sila
kontextu naznacuje, Ze malé zmény v prostfedi mohou zptsobit velké zmény v chovani. Jako
priklad Gladwell uvadi ptibeh, jak se jedna z knih hereCky a autorky divadelnich her
Rebeccy Wellsové, Bozska tajemstvi Jajanek stala epidemii. Uspéch této knihy ovlivnil
nejen herecky vykon Wellsové pii skupinovém cteni, ale také sila kontextu. Bozska
tajemstvi Jajanek se stala nejen bestsellerem, ale také kulturnim fenoménem diky svému
silnému spojeni se Ctenaiskymi skupinami, které hraly kliCovou roli v jejim Sifeni. Kniha
byla Casto prezentovana jako ideéalni volba pro ctenarské kluby, coz podpoftilo jeji popularitu.
Kontext, ve kterém se kniha stala oblibenou volbou pro ¢tenaiské kluby, byl zasadni pro jeji
Sifeni. Ve cCtenafskych skupinach se kniha stala tématem diskusi, coz zvySovalo jeji
atraktivitu a pfitazlivost. Uspéch této knihy byl také vyrazné podpofen tim, Ze si Gtenafi
knihu navzajem doporucovali a kupovali. Jakmile se kniha stala oblibenou ve ¢tenatskych
skupinach, se jeji Ctenaii zacali aktivné podilet na Sifeni jeji popularity. Doporuc¢eni od ptatel
a ¢lend rodiny, kteti byli nadSeni ptibéhem, vedla k tomu, ze si knihu potizovali dalsi lidé.
Osobni doporuceni mezi ptateli a rodinou, ¢asto v rdmci Ctenaiskych setkdni, vytvofila
kontext divéry a sdileni, coZ umoznilo knize rychle ziskat nové ¢tenare. (Gladwell 2008:

148-152)

Na Instagramu muze byt sila kontextu ovlivnéna faktory jako jsou estetika profilu,
nacasovani prispévkl a aktudlni modni trendy. Tyto prvky mohou urcovat, jak je obsah
vniman sledujicimi a jaky dopad bude mit na jejich rozhodovani. Napfiklad vizudlné
pfitazlivy obsah, ktery je sdilen v dobg&, kdy je cilova skupina nejaktivnéjsi, mize mit vyssi

pravdépodobnost dosazeni vétSiho zasahu a angazovanosti.

1.8 Dosavadni vyzkumy

Vyzkum provedeny Johnem O. Summersem, ktery jsem zminovala v predchozich
kapitolach, analyzuje charakteristiky Zen, které jsou povazovany za nazorové vudkyné v
oblasti mody. Summersiv vyzkum, provedeny v Indianapolis na jafe roku 1967, se zaméfil
na profilovani nazorovych vidkyn v oblasti ddmské mody. Pro identifikaci téchto vidkyn v
rdmci ndhodného vzorku 1000 zen v domécnosti pouzil modifikovanou verzi Rogersova
sebeoznacovaciho dotazniku. Nasledné analyzoval charakteristiky téchto Zen v kontextu
demografickych, sociologickych, postojovych, komunikac¢nich a moddnich faktord a
porovnaval je s Zenami, které za nazorové viidkyné povazovany nebyly. Vyzkum ukazal, ze
nazorové viudkyné v modé byvaji zpravidla mladsi, vzdélanéjsi a maji vyS$i pifijmy a
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spoleCenské postaveni. Vyznacuji se také vétsi socialni mobilitou a zapojenim, aktivnéji se
ucastni spolecenskych aktivit a jsou ¢lenkami riznych organizaci. Tato zji§téni odpovidaji
predpokladu, ze intenzivnéjsi socidlni interakce poskytuje vice piilezitosti k pozorovani a
Siteni modnich trendd. Vyznamnou roli hraji také postojové faktory. Nazorové viidkyné jsou
asertivnéj$i, méné stydlivé a otevienéj$i novym zkuSenostem a zménam. Tyto vlastnosti jim
pravdépodobné pomahaji sebevédomée sdilet své ndzory na modu a ovliviiovat ostatni. Byl
také zjiStén urcity vliv zejména Cteni Casopist na to, zda je Zena nazorovou vadkyni v oblasti
mody. Zeny, které Gasto &etly modni asopisy, byly s mnohem vétsi pravdépodobnosti
nazorovymi vidkynémi. To naznacuje, Ze tyto publikace slouzi jako diilezity zdroj informaci
pro ty, kdo ovliviiuji mddni volby ostatnich. V neposledni fad¢ studie prokazala silnou
souvislost mezi z4jmem o mddu a nazorovym vidcovstvim. Vidkyné vyjadiovaly vétsi
zajem o modu, byly ochotnéjsi experimentovat s novymi styly a vnimaly se jako osoby s
lepsimi znalostmi v oblasti moédy. Zaroven vudkyné Castéji ziskavaji informace o mode od
ptatel, coz ukazuje na vzajemnou vyménu modnich informaci v jejich socialnich kruzich.

(Summers 1970: 178-184)

Studie provedena Katzem a Lazarsfeldem v roce 1955 byla zamétena na zkoumani vlivu
osobnich kontakti na rozhodovani zen. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakou roli hraji
masmédia a mezilidska komunikace, konkrétné nazorovi vidci, v procesu utvaieni nazora a
rozhodovani v néasledujicich ¢tyfech oblastech: marketing, mdda, vefejné zaleZitosti a vybér
filmt. Vzorek tvofilo 800 Zen z Decaturu, které byly vybrany tak, aby reprezentovaly
riznorodé demografické slozeni Zenské populace mésta. Data byla sbirdna pomoci
panelového designu s dvéma vinami face-to-face rozhovort. Prvni vina zjistovala zakladni
informace o nazorech a chovani Zen ve sledovanych oblastech, zatimco druha vina,
provedena po urcitém case, sledovala zmény v ndzorech a chovani a zjiStovala divody
zmén. V ramci tohoto vyzkumu bylo zjistovano, jaky vliv na rozhodovani Zen maji osobni
kontakty, zeyména nazorovi vidci. V ramci vyzkumu byly respondentky dotazovany, s kym
se rady o zminénych tématech bavi, ¢i ndzory berou v potaz a kdo je pro n€¢ v dané oblasti
autoritou. (Katz a Lazarsfeld 2006: 138-139) Ackoliv v ramci tohoto vyzkumu byli za
nazorové vidce oznaCovani lidé, ktefi nazory respondentli ovlivnili, jeho autofi brali na
védomi skute€nost, Ze tito lidé mohli byt také ovlivnéni mnohem silnéj$imi nazorovymi
vudci. (Katz a Lazarsfeld 2006: 163) Studie identifikovala kli¢ové charakteristiky
nazorovych vidcil: jsou to osoby s vyssi mirou konzumace médii, zaujimaji centralni pozici

v socialnich sitich, vykazuji vy$s$i informovanost a sebevédomi v dané oblasti a jsou
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vnimany jako diveéryhodné zdroje informaci. (ibid.)

1.9 Zpisoby vlivi

Robert Cialdini ve své knize Zbran¢ vlivu, ktera byla poprvé vydana jiz v roce 1984, definuje
Sest principu, které ovliviiuji lidské chovani a rozhodovéani: reciprocita, vzacnost, socialni
schvaleni, oblibenost, autorita a konzistence. Pro pochopeni, jak influenceti piisobi na své
publikum v oblasti médy na Instagramu, je analyza téchto principii klicova. Cialdiniho
principy umoziuji zkoumat, jak influencefi vyuzivaji zminéné strategie k presvédcovani a
budovani svého vlivu. Naptiklad, jak vyuzivaji princip reciprocity skrze darky a soutéze
(Cialdini 2012: 32), princip vzacnosti skrze limitované edice produkt (ibid: 263-264),
princip socialniho schvaleni skrze reference a pocty sledujicich (ibid: 134), princip
oblibenosti skrze budovani osobniho vztahu s publikem (ibid: 190), princip autority skrze
expertni status (ibid: 247) a princip duslednosti skrze dlouhodobou spolupraci se znackami.

(ibid: 77-78)

Cialdiniho principy pfesvédcovani, jsou Siroce aplikovatelné v mnoha oblastech, a to nejen
v marketingu a prodeji. Jeho poznatky o lidském chovani a rozhodovani pomahaji pochopit,
pro¢ se lidé rozhoduji urcitym zpiisobem a jak je mozné je eticky ovlivnit. Tyto principy
jsou zalozeny na psychologickych mechanismech, které jsou pro lidskou interakci ptirozené.
Jednim z principti je reciprocita, kterd spociva v tom, ze lidé maji tendenci oplacet laskavosti
a dary. V praxi to znamend napftiklad to, Ze pokud influencer dostane naptiklad né&jaky
produkt od urcité znacky, citi se zavazan tuto laskavost oplatit, naptiklad propagaci toho
produktu. (Cialdini 2012: 32) DalSim principem je vzacnost, ktery predpoklada, Ze véci,
které jsou vzacné nebo tézko dostupné, se zdaji byt cennéjsi. Influenceti mohou tento princip
vyuzit naptiklad k propagaci limitovanych edic produktii, ¢imZz mohou vyvolat u publika
pocit naléhavosti a nutkdni tento produkt koupit. (ibid: 263-264) Nasledujicim
diskutovanym principem je socidlni schvaleni, ktery znamena, ze se lidé casto tidi chovanim
druhych, zejména pokud si nejsou jisti, jak se maji zachovat. V kontextu socialnich siti to
znamena, ze ¢im vice lidi sleduje dané¢ho influencera nebo propaguje urcity produkt, tim
vétsi vliv mize mit tento influencer na své sledujici. Influencefi se asto obraceji ke svym
sledujicim jako k ptateliim. Nabizeji jim moznost komunikace v komentatich, poskytuji
rady, déavaji darky a poradaji setkdni. Timto zplsobem se kolem influencera vytvaii
komunita fanouski s vlastnimi pravidly. Mnoho lidi, ktefi piivodné sleduji influencera z

pouhé zvédavosti, se postupné stavaji aktivnimi ¢leny této komunity a citi se v ni dobfe.
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(ibid: 134) Dalsim principem je oblibenost, ktera predpoklada, ze 1idé jsou sndze ovlivnitelni
témi, které maji radi. Influencefi si buduji vztah se svym publikem skrze sdileni osobnich
pribéhti a vytvareni pocitu pratelstvi, ¢imz mohou vyvolat u sledujicich divéru, soucit a dalsi
emoce osobni povahy, které mohou ovlivnit touhu po koupi produktu, ktery ten influencer
propaguje. (ibid: 190) Ve své knize Cialdini také popsal princip autority, prekladaci, ze lidé
maji tendenci divérovat autoritdm a expertim. Influencefi s vysokou odbornosti v urcité
oblasti, naptiklad mode, dle autora, maji vétsi vliv na své publikum. (ibid: 247) Dalsim
principem vlivu je duaslednost neboli to, Zze se lidé snazi chovat v souladu se svymi
predchozimi rozhodnutimi a postoji. Influencefi mohou tento princip vyuzit k posilovani
loajality svého publika. Tento princip se muze projevovat napiiklad v dlouhodobych
spolupracich influenceri se znackami. Kdyz influencer opakované propaguje stejnou
znacku, vytvaii si u publika dojem divéryhodnosti a loajality k dané znacce. Publikum si
zvykne na spojeni influencera se znackou a v dusledku toho je pravdépodobné&jsi, ze si
produkty této znacky zakoupi. Kdyz influencer dlouhodobé prezentuje diisledné image a
hodnoty, posiluje si divéru publika a stava se pro n€j diveéryhodnéj§im zdrojem informaci.
Dal$im projevem principu konzistence, muze byt také dlouhodobé sledovani influencera.
Cim déle sledujeme influencera, tim vice jsme vystaveni jeho hodnotam, pokud jsme s nimi
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tim bychom byli disledni se svym ptfedchozim chovanim. (ibid: 77-78)

1.10 Instagram a jeho vliv na vizualni kulturu

Instagram vyznamné ovlivnil vizudlni kulturu tim, Ze zménil zpasob, jakym lidé vytvaieji a
sdileji vizualni obsah. Teoretik digitalni kultury Lev Manovich ve svém ¢lanku Instagram
and Contemporary Image zdiraziuje, ze tato platforma umoznuje uzivatelim kombinovat
rizné prvky vizudlni kultury, které byly diive oddélené. Tento proces vedl k proméné
tradi¢nich fotografickych praktik a vzniku novych estetickych norem. Instagram integruje
kameru, fotograficky papir, temnou komoru, vystavni prostory a publika¢ni mista v jednom
zafizeni, coz uzivatelim umoziuje nejen fotografovat, ale také upravovat a publikovat

obrazky, prohlizet fotografie ptatel a objevovat dalsi vizualni obsah. (Manovich 2017: 11)

Tato zména redefinuje, jak jsou estetické hodnoty a normy vnimany a sdileny napfi¢
globalnimi komunitami. Instagram se stal platformou, ktera nejenze podporuje kreativitu a
okamzité sdileni, ale také vytvari prostor pro nové formy estetické komunikace. Uzivatelé

maji moznost experimentovat s rtiznymi filtry a upravami, coZ jim umoziuje vytvaret
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unikatni vizudlni identity a sdilet je s celym svétem. Tim Instagram nejen zvySuje vizudlni
gramotnost, ale také podporuje vznik globalni vizualni kultury, ktera prolina riizné kulturni
vlivy a estetické styly. Diky své schopnosti okamzité spojovat lidi a umoznovat vizualni
vyjadfeni bez geografickych a kulturnich hranic, se Instagram stal klicovym hra¢em v oblasti
souCasn¢ vizudlni kultury. Tento fenomén nejenze umoziiuje jednotliveim sdilet své
kazdodenni zivoty a umélecké projevy, ale také inspiruje k nové forme kolektivni estetické
zkuSenosti, kterd je charakterizovdna rychlym Sifenim trendl a kreativnich napadu.
Instagram tak funguje jako dynamicka platforma, kterd pretvari zplisob, jakym chépeme a

prozivame vizualni kulturu v dne$nim propojeném svéte. (Manovich 2017)

1.11 Médni trendy a jejich Sifeni v online prostredi

Moda je dynamickym odrazem socialnich, kulturnich a environmentélnich charakteristik,
které jsou specifické pro urcity ¢as a misto. Hraje klicovou roli v tom, jak lidé vnimaji a
prezentuji sami sebe. Funguje jako prostiedek sebevyjadieni, pfi¢emz moddni znacky

umoznuji spotebitelim vyjadrit svou identitu a osobni styl.

Spotieba médniho zboZi je uzce spojena s konceptem vlastniho ja a uspokojovanim osobnich
potteb. Online nakupovani se vyrazné lisi od tradi¢niho fyzického nakupovéni a tyto rozdily
mohou ovlivnit, zda se spotfebitelé rozhoduji nakupovat online. VSak jiz u ptisluSnika
generace Y, ktefi jsou zndmi svou technologickou zdatnosti, se vyskytuji rozdily v piistupu
k nakupovana vii¢i predchozim generacim, které jesté nebyli dost technické vyspélé. Jejich
znalost technologii a trzni sila je ¢ini idealnimi kandidaty pro internetové nakupovani.
(Ruane a Wallace 2013: 318) Historicky bylo nakupovani a spotieba mody povazovana za
zaleZitost Zen, které projevuji vétsi zajem o obledeni nez muzi. Zeny ¢astéji vyuZivaji modu
k vyjadreni své identity, coz je dano spolecenskym dirazem na jejich fyzicky vzhled.
Rozdily mezi pohlavimi se projevuji i v pouZivani internetu, pficemz Zeny v zapadnich
zemich ho vyuzivaji vice nez muzi. Piesto Zeny byly diive méné ochotné nakupovat online,
coz se zmenilo s rostoucim vyuzivanim internetu. (Ruane a Wallace 2013: 318-319) Z tohoto
divodu ve své praci jsem se zaméftila predev§im na ptislusniky mladsich generaci Zenského
pohlavi, jelikoz mladsi zeny jsou vice integrovany do kontextu socidlnich siti, které jsou
soucasti jejich kazdodenniho Zivota a slouZi pro né jako zdroj informaci v riznych sférach

vcetné mody.
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2. Metodologicka cast
V této ¢asti své diplomové prace popisi jeji cil a vyzkumné otazky, na které se pokusim v
ramci této provedené prace odpovédét. V ramci této kapitoly budou také popsané metody,

které budu pouzivat pro dosazeni stanoveného cile, a to zptsoby sbéru dat a jejich analyzy.

2.1 Vyzkumné cile a otazky

Cilem této diplomové prace je prozkoumat a analyzovat, jak se modni trendy Sifi
prostiednictvim socidlnich siti, se zaméfenim na roli influencer na Instagramu v tomto
procesu Siteni. Prace si klade za cil identifikovat kli¢ové faktory a strategie, které ovliviiuji
uspésné Siteni modnich trendl mezi Sirokou vetejnosti, a pochopit, jak rizné teoretické
modely mohou vysvétlit dynamiku tohoto Sifeni. Zvlastni pozornost byla vénovana pohledu
zen, které sleduji modni influencery na Instagramu, s cilem zjistit, na co zeny kladou daraz

pii sledovani obsahu profilu médnich influencerd na Instagramu a jaké prvky povazuji za

wewvr

V ramci své diplomové prace bych rada odpovédé€la na otazku: Jakymi zplsoby influencefi

na Instagramu ovliviiuji nazory svych sledujicich na médu?

Na zékladé prectené literatury jsem také stanovila doplinkové vyzkumné otazky, které mi
pomohou detailn¢ji prozkoumat téma ndzorového viiddcovstvi a influencerd na Instagramu

propagujicich modu.
Q1: Jaky vliv ma popularita influencera na zdjem publika o koupi propagovaného produktu?

Q2: Jaky vliv ma pratelsky ptistup influencera a sdileni podobnych hodnot na divéru publika

a jeho z4jem o koupi propagovaného produktu?

Q3: Jaky vliv ma plisobeni influencera jako experta na ndkupni rozhodnuti publika?

Q4: Jaky vliv ma touha po vyjimecnosti a vyjadfeni individuality na nakupni chovani
mladych zen?

Q5: Jaky vliv mé zdlraznéni exkluzivity produktu nebo ¢asového omezeni nabidky na pocit

naléhavosti a zdjem publika o koupi propagovaného produktu?

2.2 Hloubkové rozhovory
Jako prvni ze zptsobti sbéru dat jsem zvolila polostrukturované hloubkové rozhovory. Tato

kvalitativni metoda mi umoznila ziskat detailni vhled do myslenkovych procesii respondenti
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tykajicich se mody a jejich motivaci pro sledovani specifického obsahu na Instagramu.
Prostfednictvim hloubkovych rozhovort jsem schopna 1épe pochopit, jak rizné faktory
ovliviiuji jejich rozhodovaci procesy a estetické preference. Tato metoda rovnéZz poskytuje
moznost pokladat dopliujici otazky, coz vede k ziskani hlubSich a komplexnéjSich

informaci, které by jiné vyzkumné techniky nemusely odhalit.

Cilem provedenych rozhovord je identifikovat a analyzovat spolecné charakteristiky
nazorovych vidcii na socialni siti Instagram, zejména v oblasti mody, a prozkoumat faktory,
které¢ ovliviiuji rozhodnuti Zen sledovat konkrétniho nazorového viidce. Rozhovory se
zametuji na pochopeni toho, jaké vlastnosti a strategie influencert piispivaji k jejich vlivu
na nakupni chovéani a vnimani mody u Zen ve vékové skupiné 20-30 let. Vyzkum se rovnéz
zabyva tim, jaké prvky obsahu a komunikace na Instagramu jsou pro Zeny kli¢ové pii

rozhodovani, koho sledovat a jaké mddni trendy ptijmout.

Rozhovory byly provedené s 15 uzivatelkami Instagramu ve véku 20-30 let, které nakupuji
v cenové dostupnych obchodech jako je naptiklad Zara, Mango, H&M, Bershka, Pull&Bear

a dalsi, a zarovei na socidlni siti Instagram sleduji influencery.

Historicky byla moda ¢asto povaZovana za oblast, ktera vice zajima zeny nez muzZe. Zeny
také Castéji vyuzivaji modu k vyjadieni své identity, coz je odrazi v jejich aktivni ucasti na
modnich trendech a sledovani modnich influencerti na Instagramu. Zvolena vékova skupina
je ¢asto oznacovana jako generace zoomerd a milenidlti, ktefi jsou znami svou vysokou
mirou technologické gramotnosti a aktivnim vyuzivanim socialnich siti, v€etné€ Instagramu.
Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, mladsi generace, zejména Zeny, jsou vice integrovany
do kontextu socidlnich siti, které jsou soucasti jejich kazdodenniho Zivota a slouzi jako
kli¢ovy zdroj informaci v rtiznych oblastech, véetné mody (Ruane a Wallace, 2013: 318-
319). Zaméftila jsem se na Zeny, nakupujici v cenovée dostupnych obchodech, a které patii do
stejné spotiebitelské skupiny. Tento piistup poskytuje konzistentni zaklad pro analyzu vlivu
influenceri na bézné spotiebitele v ramci stejné kohorty, coz mi umoznuje zkoumat, jak
modni influenceti ovliviiuji ndkupni chovani téchto spotiebitelli, ktefi hledaji trendy a
cenoveé dostupné moznosti.

V ramci rozhovorl jsem se zaméfila na pochopeni, jak Zeny zajimajici se 0 mdédu vnimaji
influencery, zda je povazuji za autority a co tu autoritu vytvaii. Zaméfila jsem se také na to,

zda doporuceni influencera zakoupit urcity modni prvek skuteéné vede Zeny k nakupu. V

praktické Casti této prace jsem také zkoumala, na zakladé kterych vlastnosti Zeny vybiraji
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profil, ktery budou sledovat a co presné je na sledovanych profilech zajima.

Pted uskute¢nénim hloubkovych rozhovorti byl pfipraven scénaf, ktery mi pomohl 1épe
strukturovat rozhovory a zajistit, ze budou pokryta vSechna dulezita témata relevantni pro
vyzkum. Scénaf obsahoval klicové otazky zaméiené na pochopeni postoji respondentli k
modeé a jejich interakci s obsahem na Instagramu. Pfipravené otdzky mi také umoznily
flexibiln¢ reagovat na odpovédi a rozvijet konverzaci smérem, ktery odrazel jedinecné
nazory a zkuSenosti kazdého ucastnika. Timto zpusobem jsem zajistila, ze ziskana data

budou co nejvice relevantni a piinosna pro analyzu.

Scénat rozhovoru:

1. Jak ¢asto pouzivate Instagram a jaké typy obsahu Vas nejvice zajimaji?

2. Jak by podle Vas mél vypadat profil influencera na Instagramu, abyste ho zac¢ala sledovat?
3. Které modni influencery na Instagramu sledujete nejcastéji a proc?

4. Jak jste objevila svého nejoblibenéjsiho mddniho influencera? Co Vas na ném zaujalo?
5. Jaké pocity/jaky vztah mate k influenceriim, které sledujete? Jak je vnimate?

6. Sledujete modni influencery, ktefi maji mensi pocet sledujicich?

7. Mtizete popsat situaci, kdy Vas influencer inspiroval k médnimu nédkupu?

8. Jaké konkrétni faktory Vas presvédcCily k ndkupu na zdkladé doporuceni influencera?
9. Co podle Vas zpusobuje, Ze influencer ptisobi diivéryhodné?

10. Jak dutlezitd je pro Vas vizudlni stranka piispévkil influencerti? Jaké vizudlni prvky na

Vs nejvice pisobi?

11. Existuji ur¢ité modni trendy, které jste prijala kvili influencerim? Pokud ano, jaké?
12. Jak casto sdilite mddni inspirace, které ziskate od influencerd, se svym okolim?

13. Kdo ma na Vas nazor na modu vétsi vliv - influencer nebo kamaradka?

14. Jaky vliv maji na Vase nazory komentare a recenze ostatnich uzivatelt pod piispévky

influencert?

15. NaSe nazory na médu se ¢asto v pribéhu ¢asu méni. Jak se méni Vase modni preference

a jakou roli v tom hraji influenceti?
16. Jaké faktory Vas vedou k tomu, abyste ptestala sledovat néjakého influencera?
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Pro vybér respondentli jsem pouzila metodu ucelového vybéru. Charakteristiky
dotazovanych Zen odpovidaly pfedem stanovenym kritériim. VSechny dotazované Zeny
spadaji do vékové skupiny 20-30 let, pouzivaji Instagram a sleduji influencery, ktefi je

inspiruji k nakupu modniho zbozi.

Pted provedenim rozhovorti byli respondenti informovani o tom, Ze jsou rozhovory
dobrovolné a respondent muize rozhovor kdykoliv ukoncit. Respondenti byli taktéz
informovani o tom, zZe jsou rozhovory anonymni a ziskané informace budou pouzité pouze
za ucelem zpracovani této diplomové prace a byli také pozadani o podepsani informovaného
souhlasu, soucasti kter¢ho byly také informace, Ze rozhovory budou zaznamenany na

diktafon a nasledné ptepsany do textové podoby.

Pro analyzu provedenych rozhovoril jsem pouzila metodu tematické analyzy. Identifikovala
jsem Casti rozhovort, které se vztahovaly ke zkoumanému tématu. Pro zjednoduseni pfi
uréovani spoleénych myslenek jsem pouzila metodu kédovani, kterda mi pomohla zaradit
ziskané informace do skupin a vymezit myslenky, které zaznivaly opakované, a naopak ty,
které se od téchto myslenek lisily. Tato metoda analyzy mi umoznila vybrat nejvyznamnéjsi

¢asti rozhovort odpovidajici cilim mé prace a na jejich zdklad€ nésledn€ formulovat zavery.

2.3 Vizualni sémioticka analyza

Jako doplitkovy nastroj k pochopeni vlivu modnich influencerii na nazory byla provedena
vizualni sémioticka analyza piispévkli moddnich influenceri na Instagramu. Vizualni
sémiotickd analyza je kli¢ovym ndastrojem pro pochopeni, jak modni influencefi na
Instagramu ovlivituji své publikum a utvareji trendy. Obrazky a kratk4 videa predstavuji
mocny prostfedek komunikace a sebeprezentace, ktery umoziuje influencerim nejen
propagovat produkty, ale také vypravét pribéhy a budovat své osobni znacky. Instagram
poskytuje obrovské mnozstvi vefejné dostupnych vizualnich dat, kterd umoznuji analyzu
uzivatelského chovani, estetickych preferenci a vzorcii Siteni obsahu. Tato platforma
kombinuje rizné prvky vizualni kultury do jednoho mista, coz zahrnuje zachyceni, tpravu
a sdileni fotografii. Timto zptisobem miZeme l1épe porozumét tomu, jak jednotlivci vytvaieji
a sdileji esteticky pfitazlivy obsah. Instagram také vyznamné ovliviiuje soucasnou vizualni
kulturu a estetické normy. Jak zdlraziiuje Lev Manovich, platformy jako Instagram méni
zpusoby komunikace a sebevyjadieni, coz je dlilezité pro pochopeni, jak se kulturni normy

r~r

a trendy pfijimaji a Sifi. Vizualni analyza Instagramu poskytuje cenny piehled o roli
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vizualniho obsahu v §ifeni mddnich trendii. (Manovich 2017)

Tato analyza byla provedena na zdklad¢ dat ziskanych z rozhovort a zamétuje se na klicové
vizualni prvky, které jsou pro respondentky vyznamné. Pro analyzu byly zvoleny profily
influencert, které dotazované respondentky rady sleduji. Tento pfistup zajiStuje pfimou
spojitost mezi vizualni analyzou a nazory sledujicich. V rdmci analyzy byla pouzita
sémiotickd metoda, inspirovana Barthesovym konceptem denotace a konotace. Denotace se
zamétovala na objektivni popis toho, co je na fotografiich zobrazeno, naptiklad mddni
produkty a jejich zaclenéni do outfitli. Barthes popisuje denotaci jako doslovnou uroven
vyznamu, kde text ¢i vizualni prvek odpovida na otazku ,,co to je?* a pomaha identifikovat
prvky scény bez dalSich interpretacnich vrstev (Barthes 1977: 39). Konotace se tykaji
skrytych, symbolickych vyznamt, které fotografie nesou, 1 kdyz nejsou ptimo viditelné.
Podle Barthese jsou konotace to, co se objevi, kdyZ odstranime doslovné (denotativni) prvky
obrazu. I kdyz mtze obraz pisobit jednoduse a naivné, vzdy se k nému pfipoji dalsi vrstvy
vyznamu, které mu déavaji symbolicky rozmér. Tato symbolika miize ovlivnit, jak
respondenti vnimaji modni produkty, jejich estetiku a emocionélni dopad, coz ma vliv na

jejich ndkupni rozhodnuti. (Barthes 1977: 42-43).

Jak Barthes uvadi, denotace obrazu je ,,absolutné analogicka®, coz znamena, ze fotografie
ve své doslovné podobé mize pusobit jako ,,zprava bez kodu“. Tento fakt ukazuje na to,
jakym zptsobem fotografie, na rozdil od jinych obrazovych forem, pfenasi informace bez
nutnosti kodifikace, coz nasledné ovliviiuje vniméni a konotace spojené s timto obrazem.
Jinymi slovy, kdyZ fotografie plsobi jako ,,zprava bez kodu®, znamena to, ze fotografie, i
kdyZ je vniména jako pfimy zaznam reality, umoziuje divakovi snadnéji vkladat symbolické
nebo konotativni vyznamy. Teorie Barthesa tak umoziuje rozliSovat mezi doslovnym

obsahem vizudlnich sdéleni a jejich $irSimi vyznamovymi rovinami. (ibid.)

Provedend vizualni analyza vychdzi z dat ziskanych prostfednictvim hloubkovych
rozhovort a zamétuje se na klicové vizudlni prvky, jez respondentky povazuji za vyznamné.
Profily pro analyzu byly vybrany tak, aby odpovidaly preferencim respondentek, coz
zajiSt'uje ptimou spojitost mezi vizudlnim obsahem a odpovéd’'mi sledujicich. V ramci této
¢asti prace bylo zanalyzovano 15 ndhodné zvolenych ptispévka z profilt, které sleduji

dotazované respondentky.

Zamgfila jsem se na nékolik klicovych aspekti, které vyplynuly z rozhovorii. Za prvé, kladu

diraz na vizualni pfitazlivost obsahu. Je zdsadni sledovat, zda fotografie a videa, které
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influenceti zvetejiuji, splituji vysoké estetické standardy, coz respondentky oznacily za
klicovy faktor uspéchu v moédnim primyslu. Posoudila jsem, jak influencefi integruji modni
produkty do svych outfitii a zda pouzivaji reklamni odkazy na znacky. Dale jsem se zam¢étila
na popisky k fotografiim a videim, které jsou také soucasti prispévkl. V ramci analyzy jsou
kombinovany vizualni aspekty s konkrétnimi poznatky z rozhovord, coz poskytuje
komplexni pohled na strategie, které influencefi vyuzivaji k zaujeti a ovlivnéni svého
publika. Tato struktura umoziuje analyzu jednotlivych piispévkil, pficemz se vénuje
pozornost estetickym a komunika¢nim strategiim, které ptispivaji k uspéchu influencerti na

Instagramu.

3. Vysledky rozhovort
Jaky typ obsahu Zeny sleduji nejvice

Analyza dat ziskanych od respondentek, které se aktivné zapojuji do online prostiedi
Instagramu, ukdazala, Ze tato platforma slouzi pro Zeny nejen jako zdroj, kde ziskévaji
informace, které je zajimaji, naptiklad o aktudlnim déni, zdravém Zzivotnim stylu a péci o

krasu, ale také jako vyznamny zdroj inspirace do zivota véetné nakupu modnich produkta.

., Sleduju tam asi nejvice néjaké znamé osobnosti, at uz jsou to influenceri z oblasti klimatické zmeny,
nebo feminismu. To miizou byt i néjaké verejné znamé osobnosti. Ale samozrejmée tam mam i riizné

inspirace, co se tyce mody.“ (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

., Sleduji i lifestyle influencerky, které jsou jiz mamy, tak mé to zajimd, také by se mi chtelo nékdy stat
mamou, to téma mé zajima...Ony jsou starsi nez ja a prozivaji Zivot, ktery bych mozna za nekolik let

méla i ja. Ony sdili jak sviij Zivot, tak néjake obleceni. “ (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Sleduju influencerky, které jsou stylistky, takze vypravi, co komu sedi.” (UZivatelka Instagramu, 26
let)

“Sleduju hodné ceskych a slovenskych designérii nebo lidi, co délaji néjaké uméni, protoze jsem
nafollowovala néjakou takovou ceskou scénu i hudebni, ale i prosté treba v modé sleduju spoustu
Ceskych znacek, spoustu zacinajicich néjakych ceskych brandui a lidi, kteii za tim stoji.” (Uzivatelka

Instagramu, 25 let)

“Ukazuji bud’ obleceni nebo kde bydleji nebo prosté néjaké tipy na kavarny a takové véci...Sleduju
to, co je mi blizké, treba ukazuji pravé tipy na vylety nebo tipy na cestovani, prosté sleduju to, co mé

zajimd.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Rada sleduju beauty blogy, jako beauty/life, protoze tam pisou o néjakych zajimavych projektech,
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modnich trendech, ale také myslenky tykajici se psychologie.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“U mé ve vetsiné pripadu jde o to, Ze mé ten clovek prosté zacne zajimat, zaujme mé vétsinou tim,
Jjak se obléka, protoze meé bavi se néjakym zpiisobem oblékat a bavi mé se néjakym zpiisobem timhle
odlisovat. Veétsinou to zacind tim, Ze me zaujme styl toho clovéka anebo to, jaky je... Ona je strasné
vtipnd a vlastné i zabavna, takze jsem ji zacala sledovat diky tomu, Ze mi jeji videa prisly hrozné
vtipné, ona mi prisla takova svoje a do toho krasna a oblékd se super, takze mi to prijde jako dobra

inspirace. (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
Co pritahuje pozornost Zen
o Kbvalita snimkii

Z vyjadreni respondentek vyplynulo, ze kvalita obsahu na Instagramu je pro né¢ kli¢ova.
Mnohé z nich zdiiraziiuji vyznam estetického dojmu, svétla, barevnosti i celkové upravy
fotografii. Zeny maji rady esteticka prostfedi s jednodu$dim designem. Dle nazoru
dotazovanych Zen by se influencefi méli zamétovat na kvalitu zvetejiovanych piispévki,

takZe pouzivat kvalitni aparaturu, véetné kamery, fot'dku a svétla.

“Vizualni stranka si myslim, Ze je urcite dulezita, ja jsem dost vizualni clovek, ten obsah se vnima

lip, kdyz je to vizuadlné hezky odprezentovaneé. (UZivatelka Instagramu, 28 let)

,, Oni publikuji fotografie ve svém obleceni, at’ uz doma nebo ve mésté, a to kvalitni fotografie s
dobrym svétlem, kvalitnim podanim barev, kde jsou videét rizné detaily... Ja zpracovavam informace
na Instagramu predevsim vizudlné. Pokud je to video, pak je to video, kde holka sbira outfit pro sebe,
zacind ve spodnim pradle a postupné si na sebe nandava véci, mozna vypravi néjaky sviij pribeh.
(Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“«

e pro mé asi docela dilezité, aby to bylo v néjakém hezkym prostredi, mé prosté prijde, Ze ja
inklinuju k nejakym...vizudlné esteticky hez¢im videim. Coz znamenad, kdyz je to v néjaké mistnosti,
kde neni moc véci, je tam prosté bild zed, hezke svétlo, tak mé prijde, Ze mé to zaujme daleko vic, nez

kdyz to nékdo toci v néjakém zabordeleném pokoyji, treba tmavem.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Kdyz je to prosté vyfocené hezky, néjak kvalitné, a néjak hezky upravné, ale to nemusi byt uplné

upravené, ale ze je videt, zZe je za tim nejaka prace. (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Vizualni estetika asi hraje podvédome roli, protoze mam rada estetické véci, mam urcity styl veci,
které se mi libi, ale to jde ruku v ruce s tim, ze mé clovék zaujme, Ze prosté se mi libi.” (Uzivatelka
Instagramu, 25 let)

“V néjakych pastelovych barvach, nevtiravych barvich, nemam také rdada prekvikujici se napisy,

takze klidny design v naturalnich pastelovych barvach”. (Uzivatelka Instagramu, 23 let)
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Vedle estetiky vSak Zeny ocenuji i ur€itou miru pfirozenosti. Pfili§ dokonaly nebo

vyretuSovany obsah miize byt naopak vniman negativne.

“Kdyz koukads na néjakého modniho influencera, tak uz urcité vsichni maji vypracovany obraz
profilu. Pokud je tam ale prilis hodné photoshopu, je to prilis idealni, to se mi uz také nelibi. Ted je

vice trend na prirozenost.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

Aby to nebylo prilis jako obrazek idealistické, ale zaroven aby to nebylo natoceno na néejaky
nekvalitni fotak, aby to video mélo néjaky Spatny zvuk a zZe tomu nerozumim...” (UZivatelka

Instagramu, 28 let)

Kromé celkové kvality fotografie a videa zeny oceniuji i samotné kompozi¢ni zpracovani
pfispévkl. Zminény byly naptiklad pfispévky s veétsim mnozstvim fotografii v ramci
jednoho postu, které vytvareji dojem déje nebo pohybu. Tento zplisob prezentace podporuje
vEtsi zapojeni uzivatelky a ptinasi pestiejsi vizualni zazitek.

“Nejaka hezka kompozice fotografie, on hezky stoji, pozadi... TakzZe je mi prijemné videt tu fotografii.
Je dulezité, aby to bylo nekolik fotografii, mozna podobna pozadi a poza ve které stoji, pak to

vyvolava pocit pohybu, nebo to miize byt video, ale kratké, do 10 sekund.” (Uzivatelka Instagramu,

23 let)

S vyvojem platformy Instagram se zménil také format zvefejiovanych p¥ispévki. Zeny
tvrdi, Ze jejich pozornost ptitahuji nejen fotografické snimky, ale také kratka videa, nazyvana

reels, kterd trvaji maximalné 3 minuty a nezabiraji u uZivatelek pfili§ hodné €asu na to, aby

vvvvvv

vvvvv

,,Ja mdam rada asi hodné obsah ve formé videi, at’ uz jsou kratka nebo delsi, takze mé zaujme ten
clovek, pokud vim, kdo to je, co Fika, ma tam néjaky obsah, u kterého je videét, ze na tom pracuje...,
Ze jde s trendama, ten jeho obsah reflektuje to, co je vnimano mladou generaci jako zajimave.

(Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Mné se libi, kdyz jsou ty reklamy udélany ve formé videl, zZe jsou hezky zapracovany do néjakého
zajimavého videa”. (UZivatelka Instagramu, 27 let)

“Moc kvalitni reely, vyrazné a stylové obleceni... Vzdy ma estetické pozadi. Pokud je ve Francii, toci
na Francouzskych balkonech, své reely nebo fotografie. Pokud jsou to Vanoce, tak je tam super
néjaky hezky stromecek. Vse je néjaké unikatni, a i vSechny jeji outfity jsou unikdatni.” (Uzivatelka

Instagramu, 25 let)

“Ted’ se da rychle pochopit, zda se ti libi nebo ne diky formatu reelii. Myslim si, Ze je to ndstroj, ktery
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také pomdha influencerum se stat popularnéjsimi. Podivas se na par reelii a hned pochopis, jestli se

ti chce koukat na dalsi reely nebo ne. Jsou vice informativni.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Tak je spise sleduju skrz reely...Vetsinou spise videa, ale koukam i na fotky. Ale v ramci toho product

placu spise se koukdam na videa.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Z toho videa poznds o hodné vic nez na fotce...Pozndas, jak se ten material chova, kdyz clovek v tom

Jjde, kdyz se v tom trosku pohybuji.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Libi se mi treba i néjakeé video, jak je tam videt, jak ten clovek v tom néjakém obleceni normalné

funguje.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)
¢ Relevantnost obsahu

Komunikaci influencera se svym publikem v komentatich nebo ve “ptibézich” zeny povazuji

za ptijemny bonus, ale neni to nutnou podminkou pro ziskani zajmu Zen, jelikoz nejvétsi roli

wevr

hraje relevantnost obsahu. Nejdilezitéjsim faktorem pro to, aby influencer mladou
uzivatelku Instagramu zaujal je obsah jeho ptispevk, které by byl pro uzivatelku relevantni

bud’ v sou¢asné dobé nebo 1 do budoucna.

1o, co vytvari na tom svém profilu i do budoucna pro mé bude relevantni. Pro mé ten pocet
sledujicich neni zas tak zajimavy, jak samotny obsah, ktery ¢lovék tvori. “ (Uzivatelka Instagramu,

28 let)

., ITeba mé to k nécemu inspiruje, treba mi ten clovek néco ukdze, a mé to pak inspiruje, abych to

delala take. “ (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Pokud tam clovek dava néjaké tipy, tak urcite tam pak vyvstanou otazky na ty produkty nebo na
néjaké tipy, na ty zkuSenosti, takze se tam prosté koukam, jestli se tam nékdo na néco zepta, coz v
tom prispévku neni zminéné. Tak urcité je pak lepsi, aby ten clovék jim tam odpovidal. Samozrejmé,
Ze nemiize odpovédet kazdému, ale prosté myslim si, Ze kdyz tam davas néjake tipy a lidi to zajima a
pak maji k tomu jeste doplnujici dotazy, tak by jim urcité mel odpovidat a mél by jesté prosté s nimi

néjak komunikovat tieba v téch komentarich.” (UzZivatelka Instagramu, 27 let)

“Pokud on jesté odpovida v komentarich, reaguje tam, to je opravdu zajimave, vyvolavd to ve mné
pocit Zivosti a mam pak jeste vetsi respekt k tomu influencerovi... Neni to ale nutna podminka, pokud
vede jednostranny dialog, tedy jen publikuje prispévky a nekomunikuje se sledujicimi, stejné ho budu

I3

sledovat, pokud se mi jeho content libi.” (UZivatelka Instagramu, 23 let)

«wrr o L . L ‘g . g e
Ja citim, Ze s ni mam néjaké spojeni, ona zverejiuje kazdy den stories, nerika “ahoj, jd jsem se
probudila...”, vzdy ji vidim z néjaké upravené stranky, ale stejné se mi z néjakého diivodu libi, asi

Jjsem nikde jinde nevidéla takové hezké prvky...Ona zabira minimum mého casu, abych se podivala
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na jeji fotografie a reelsy, aby mi poskytla estetické plnéni, a myslim si, Ze nepotiebuju védet, co ona

tam ji, pije a jak se ma. “ (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Takeé mi prijde dobré, kdyz obcas odpovi na néjaké komentare, ale to zas uplné nectu tak hodnée, ale
treba ty storicka se mi libi, kdyz davaji... Komentadre nejsou uplné tak podstatné, kdyz mé néco zajimad,

tak si to rozkliknu a ctu si, ale spise nectu.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Nejaka odvaha nebo drzost, kterou si moznd ja nemuzu dovolit, ale mné by se to chtélo a libi se mi,

Ze si néjaky clovek to dovoluje, a ona mé tim trochu osvobozuje.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Vztah je informativni, Ze se néco dozvim a Ze mé to néjakym zpiisobem obohati...” (Uzivatelka

Instagramu, 25 let)

“Uz 20 let ma salon krasy, ktery rozvijela, takze ma zkusenosti a dava dobré rady, jak se starat o
sebe i bez navstevy salonu. To, co miizu udélat sama doma s nehty, viasy a pleti... Témata, ktera tam
zverejnuje, jsou pro mé blizkad, napriklad o rodiné, o vztazich, déla také jogu, coz je dalsi sféra mych

zajmui.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“Hodné také sleduju holky, které davaji tipy na skincare, protoze jsem blazen do produktii na
skincare, na viasy a takové véci. Asi by to melo byt to, co mé zajimd, co je mi prinosem... Libi se mi,
kdyz tam lidé davaji néjaké tipy napriklad na jidlo, nebo na néjaké to obleceni, prosté knizky. ”
(Uzivatelka Instagramu, 27 let)

A asi néjaky vzdelavaci content, zase ve sférach mych zajmii... Inspirovat me mohou zajimavé
kombinace textur, barev, mnozstvi véci, stylizace... Jako umélkyni mé zajimaji kombinace riznych
barev, protoze to je velmi sloZita véda. Cim vyraznéjsi a odvaznéjsi je kompozice, tim je pro mé jako
umélkyni zajimaveéjsi pochopit jejich princip a zjistit, proc to funguje...Mné se libi, kdyz clovek
vypravi o tom, v cem se ja sama chci rozvijet...Pro mé je diileZité, ze se ten clovek ve sferdach mych
zajmii vyzndva vice nez ja, a ja se miizu na nej obratit.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Zajima mé jejich Zivot, ted napriklad sleduji influencerky, které jsou mamy, cestuji, hezky se
oblékaji.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Narazim na nékoho, kdo vypada pritazlive, a proste vidim, ze mé ten clovek miize nejakym zpiisobem

inspirovat. Vidim, Ze vypada cool.” (Uzivatelka Instagramu, 24 let)

Z odpovédi vyplynulo, Ze pocet sledujicich daného influencera pro vétSinu zen
nepiedstavuje hlavni diivod, pro¢ dany profil za¢nou sledovat. Naopak — kli¢ova je osobni
relevance obsahu, esteticka pfitazlivost a inspirativnost. Popularita tedy neni zarukou

davéryhodnosti nebo zdjmu. Nekteré Zeny dokonce preferuji mensi profily.

“Sleduju oboje, i ty co maji hodné i ty co maji malo...Mné na tom nezdlezi, jestli maji hodné néjakych
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sledujicich... kdyz se mi to libi, tak se na to rada podivam.” (UZivatelka Instagramu, 27 let)

“Jsou profily, které maji hodné sledujicich, ale esteticky se mi nelibi, a nebudu ten profil sledovat

Jjen kviili tomu, Ze ma hodné liku a sledujicich.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Ja zas tolik nekoukam na ty sledujici, neni to pro mé faktor toho, ze se rozhodnu, zZe tento clovek
md prosté malo sledujicich, tak mé nezajima...Ta ma 117K sledujicich, ale zacala jsem ji sledovat
kdyz méla treba 6 tisic sledujicich. U ni mé zaujalo, jak se prosté oblékd, a to bylo pro mé hlavni a

bylo mi jedno, Ze ma maly dosah.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

’

“Pokud se mi libi jeho zpiisob podani, jeho humor, jeho styl, pocet sledujicich nebo likit neoviliviiuje.’

(Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Na tom mi nezalezi, jestli ma 100 tisic sledujicich, jestli par, pokud mé ten obsah bavi, tak mi uplné

na téch cislech sledovani toho cloveka nezalezi.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

., Zacinala jsem je sledovat, kdyz byly strasné mali. A viastnée jsem je nezacinala sledovat jen kvili
tomu, Ze jsem videla, Ze je to nekdo velky, ze ho budu sledovat, protoze ho sleduje dalsich mych tricet
kamaradii, ale spise protoze pro mée byl zajimavy ten obsah a ten clovek, a vidéla jsem v tom ten

potencial “. (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Vetsi influenceri maji spoluprdci s drazsimi znackami, jako je Dior, Gucci, ale ti microinfluenceri
zverejnuji Zaru, Massimo...vice dostupné. Stejné musis brat na vedomi sviij rozpocet.” (Uzivatelka

Instagramu, 26 let)

Mikroblogy, které Zeny sleduji nejcastéji, se Casto zaméiuji na trendy, které zadavaji populdrngjsi
influencefi propagujici drazsi znacky.

,, Myslim si, Ze jen malo influencerii néjaky trend zadava, a pak ho vsichni ostatni influenceri rozvijeji
a siri. “ (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“S ni pracuji zkuSeni stylisté, a je mozna do urcité miry trendsetter, protoze vytvari netradicni
outfity... jeji uces, jeji Stihlost, jak se obléka. Nejcastéji se stava trendem to, co nosi... S ni pracuji
zkuSent stylisté, kteri predpovidaji trendy. Ma velkou komunitu sledujicich po celém svéte, lidem se

Jeji outfity libi a pak je nost sami, stejné kombinuji dané obleceni.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“Ten trend zadala Hailey Bieber nebo nekdo jako Kendall Jeinner nebo sestry Hadid, jsou to topové
modelky.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

o Kombinace témat v ramci jednoho blogu

Influencefi Casto v ramci svych blogli kombinuji n€kolik témat, které se svymi sledujicimi
sdili. Casto se jedna o zvetejniovani osobniho Zivota, aby se s publikem vice sbliZili a jejich

komunikace ptisobila vice osobn¢. Naptic tomu, ze influencefi pouzivaji dany zpisob pro

37



ziskani pozornosti sledujicich, sdélovani osobniho Zivota nezarucuje zvySeni zajmu
sledujicich a ob&as hrozi i ztrata jejich pozornosti. Zeny vnimaji influencery na Instagramu
spise jako zdroje informaci, zdroje motivace a inspirace a nemaji k nim pocit osobnéjsiho
vztahu. Pro Zeny neni podstatné, aby influencefi sdélovali sviij osobni Zivot pro to, aby
ptildkaly pozornost publika. Nékteré Zeny vSak preferuji sledovat blogy, v ramci kterych
influencer zvetejiuje kombinaci riiznych témat. Jde o jiz zminénou myslenku v pfedchozich

odstavcich o inspiraci, a to nejen modni ale 1 Zivotni.

“Ten Instagram je to pro mé spise jako Pinterest néjakych inspirativnich véci. Osobni Zivot mé moc

nezajima.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
“Ja si myslim, Ze asi tolik lidi, co maji lifestyle, nesleduju.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Nemam rada, kdyz nekdo sleduje nékoho, kdo tam sdili jenom sviij den a vlastné nic, co by lidem

prineslo pridanou hodnotu... Kdyz to jsou prosté cizi lidé, tak mé uplné nezajima, jaky meli den...’

(Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Pokud zacne kombinovat obsah s lifestylem, myslim si, Ze to nebude prinosné, protoze md
idealisticky obraz... Ja si myslim, Ze to bude videt, pokud se bude probouzet idedlné nalicena. Myslim
si, ze by tam byla vice videt falesnost, a to by se mi nelibilo. U ni neni diileZité zavedeni lifestylu.”

(Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Spise jako influencera, asi k tomu nemdam osobni pocity. Prosté na to rada koukam, kdyz chci
néjakou inspiraci. Uplné k tomu asi nemdam néjaky hlubsi vztah... A nékdy si z toho odnesu néjakou

inspiraci, a nékdy ne.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Mné se nelibi blogy, které se zaméruji jen na beauty produkty, nebo jsou pouze o obleceni, kde se
zverejnuji jen prispévky s odkazy. Mnohem vic mé zajimaji influenceri, kteri pisou o zZivote, pridavaji
néjaky osobni obsah, néco o vztazich, restauracich ve svéem méste, nebo néjaké myslenky ¢i insighty,

ke kterym dospéli ve svem veku.” (UzZivatelka Instagramu, 23 let)

“Ja sleduju par lidi, kteri pisou takové zajimavé at uz néjaké pribehy nebo jejich myslenky treba ze
Zivota nebo z uplynulého dne, tak obcas tam napisou néejaké zajimavé veci k zamysleni... Ale ja
sleduju par lidi, kteri davaji jenom fakt svoje outfity nebo prosté sdileji, jak néco zkombinovat k sobé,
Jjak néco nekombinovat, takze tam maji vylozené jenom modu, ale pak casto sleduju, ktere pak sdileji

i ten lifestyle bych rekla, kromé té mody.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

V ptipadé kombinace riiznych témat obsahu, influencefi také pouzivaji kombinaci riznych
platforem. Ptikladem miize byt sdileni odkazu na sviij kanal na YouTube, coz dava uzivateli

moznost se rozhodnout, zda ho ten obsah zajima a zda zacit sledovat influencera i na jinych
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platformach, nebo zlistat vérnym pouze v ramci sité¢ Instagram. Tento zptisob kombinace
ruznych socidlnich siti pomaha influencerim kombinovat n¢kolik témat obsahu nebo sviij
obsah rozsifovat, ale zaroven neztracet sledujici, které o jedno z nabizenych témat nemayji
zajem.

,,Ja sleduju jednu ceskou mensi influencerku, ma min nez 100 tisic sledujicich. Zrovna viera jsem se
na to divala, ale je znama mezi mymi prateli, kteri mé sleduji na Instagramu, a vidim, Ze sleduji i ji.
A véera sdélila, Ze si koupila byt v Praze a Ze udéla byt tour a ukdze tém sledujicim, kde, co ma a co
kde je. TakzZe ja vim, Ze ma primdrné jakoby ten sviij blog zaméreny na modu, ale podle mé se ted
snazi dat tam néco ze svého Zivota jako osobniho, ale na to uz vyuziva spise ten YouTube. Na
Instagramu sdili odkaz na video na YouTube, takze jsem preklikla na YouTube a divala jsem se na
to tam. Kdyz sledujete nékoho jako lifestyle, tak podle mé vétsinou ti lide maji néjaké téma zamereni

a pak tam jako to riizné prokladaji svym osobnim Zivotem. “ (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Sleduju treba jednu holku, ktera treba na tom YouTubu ukazuje, co si koupila a pak na Instagramu

vidim na néjake fotce, Ze ona je v tom redlné na dovolené.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

Nekteti influencefi zpoplatiiuji ptistup k rozsitenému obsahu, ktery sdileji na Instagramu.
Influencefi nejdiive publikuji obsah, ktery pfitahuje pozornost uzivateli a tim ziskadvaji
sledujici. Nasledné vytvareji produkty, jako jsou naptiklad online kurzy zamétené na modu,
které prodavaji. Tento zpiisob tvorby a prodeje produktl je pak diivodem, pro¢ omezuji
mnozstvi obsahu zdarma na Instagramu, a vétSina jejich piispévki sméfuje uzivatele k
nakupu jejich kurzii. Tento uzavieny obsah mulzZe pfildkat pozornost uZivatelek tim, Ze
vzbuzuje pocit zvédavosti a nevédomosti ohledné toho, co je obsahem uzavieného profilu,
coz miize vést k vétSimu zdjmu o koupi ptistupu.

“Ona délala rozbory médnich véci zdarma, a pak vytvorila uzavieny profil na Telegramu, kde
vytvorila podle sezony letni, zimni, jarni chaty, kde rozebira jak véci z massmarketu, tak luxusni
brandy, dava lekce ohledné postavy a tak dale... Ted vSechny rozbory, které nebyly zpoplatnéné z
Instagramu vymazala... Jeden jeji chat jsem u ni dokonce koupila... Zdalo se mi, Ze ona dobre
prodava a Ze ten chat potiebuju, ale ona tam ukazovala tolik véci, ze vsechny jsem chtéla, ale musela
bych utratit hodné penez... Ale zda se, ze lidé kupuji, protoze vzdy ma sto, dveé sté, tri sta lidi v kazdém

sezonovém chatu.” (UZivatelka Instagramu, 28 let)

4 v e r__r 2

e Pravidelné ale zaroven priméiené zverejiovani prispévki

Pro uzivatelky Instagramu je diilezité, aby influencer pravidelné zvetejiioval nové ptispévky,
které¢ by byly pofad informativni a odpovidaly z4jmiim uzivatelek, kviili cemuz zacaly ty

influencery sledovat. Zaroven pro udrZeni pozornosti zen by ptispévky influencera mély byt
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pofad aktudlni. Zeny odrazuje piebyteéné mnozstvi piispévki a reklamy a také zmény

zaméteni blogu.

“Musi byt dost aktivni, nesmi zmizet, protoze ta influencerka zacala mizet..., objevuje se na
Instagramu jednou za mésic...takze zmizela informativnost a jeji uZitecnost...Objevujes se na
Instagramu jednou za mésic, nenatocis vizualy, kviili kterym jsem t¢ zacala sledovat.” (UzZivatelka

Instagramu, 26 let)

“Aspon jeden-dvakrat tydne, Ze by tam néjaky novy prispévek, néjaka storicka, néjaka interakce méla

byt” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Kdyz nekdo sdéluje jenom reklamy, kdyz nékdo jenom propaguje nejaké znacky.” (Uzivatelka
Instagramu, 25 let)

“Libi se mi UGC content, kdy napriklad i mikroinfluenceri natdceji unpackingy...je jednodussi...neni

to néjaka agresivni reklama.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Zajimavé fotky jako hezke, se zajimavymi popisky, aby tam nebylo moc reklamy. Nebo kdyz uz
reklama, tak at’ je udeélanad hezky, ale ne aby tam byla furt, protoze mé to pak nebavi.” (UZivatelka

Instagramu, 27 let)

“Kdyz ma 500 stories denne, tak nevim, jestli prestanu sledovat a moznd jen ztlumim stories. protoze
mé prosté nastve, ze clovek ma spoustu stories, které mé uplné nezajimaji.” (Uzivatelka Instagramu,

24 let)

“Ona vytvari hodné obsahu, a jeji prispévky jsou porad podobné... ale z néjakého ditvodu to
uchvacuje...jeji stalost je nécim pritazliva. Casto se lidé méni, méni styl podani informact, méni sviyj
pristup, meni formdt... Ale ona se mi stale libi, protoze jeji styl se mi libi a chtela bych nosit véci,

které nosi ona.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
e Zména obsahu miiZe privést ke ztraté zajmu

Z vypoveédi respondentek vyplyva, ze klicovym faktorem pro ukonceni sledovéani
influencera je ztrata relevance obsahu. Negativni reakci mohou u Zen vyvolat naptiklad
prechod influencera k jinému tématu, ktery neni pro sledujici zajimavy.

“Prestanu ho sledovat, pokud prestane zverejnovat to, co mé zajimd. Pokud zméni sviij

’

styl...napriklad z klasiky na underground. Pokud vidim, Ze ma pouze reklamy, reklamy, reklamy... ’

(Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Asi bych ji prestala sledovat, pokud zacne vytvaret néjaké outfity, které uz pro me nebudou blizké,
protoze to je jeji osnova, ktera se mi libi... Pokud prestane natdacet ty estetické reely a fotky, a zacne

natacet petiminutova videa, jak ona sla do parku, tak ji prestanu sledovat, protoze mé to nezajimd.
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” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Zmeni ten content, co tam dava. Kdyz nékoho sleduju na zakladeé néceho, co tam dava, a pak prosté

prestane tady ten typ vydavat a zaméri se na néco jiného.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Pokud se mu zmeni styl toho, co tam pridavat a uz to uplné nevyhovuje tomu, co se mi libi, tak to
prestanu... Nebo kdyz sdili néjaké veci, se kterymi nesouhlasim nazorove”. (Uzivatelka Instagramu,

27 let)

“Pro mé uz je moc ezoterickd. Ona se presunula do takové sféry, kdy hodné jede jogu, vnitrni
rozvoj..., ja uz nejsem s ni v souladu, takze ten profil mé uz prosté nebavi. A za ,,A* tomu moc
nerozumim, a za ,, B mi to nic moc nedava a vlastne mam pocit, Ze nerozumim tomu, cemu se ona

vénuje ted. (Uzivatelka Instagramu, 26 let)
“Moznd se mu zméni content na ten, na ktery si nejsem zvykla. ” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“Anebo mé rozciluje, co clovéek déla... Dala jsem ji unfollow kdyz zacala sdélovat reakcni videa na
vymenu manzelek, na ten porad, tak jsem si rekla enough, to neni proste muyj clovek...To je posledni

kapka, mé to nezajimd, nezajima mé tviij content.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)
Hlavni faktory vyvolavajici zajem o koupi

Kazda dotdzana Zena n¢kdy byla ovlivnéna influencerem, na zakladé, jehoz doporuceni
zakoupila bud’ piesn¢ to propagované zbozi nebo jemu podobné a pouzila piispevek

influencera pouze jako inspiraci. Influencefi motivuji Zeny k ndkupu zboZi se slevou.

“Kupovala jsem néjaké trendové veci, nebo jako napriklad, kdyz influencer psal Ze jsou néjaké slevy
nebo black friday, pak jsem nakupovala spoustu véci...Nejvice se chytam na slevy”. (Uzivatelka

Instagramu, 26 let)

“A dokonce jsem si tam jakoby kviili ni, pres néjaky voucher nebo slevovy kod kupovala saty na
svatbu kamaradky...Ona tam sdélovala néjaké ty Saty v ramci placené spoluprdce, kterou ona s nimi
md a psala, Ze pokud nékdo bude chtit néco koupit, tak ma tady odkaz, ja nevim, “Hankal5”. A
zrovna jsem si shanéla Saty a ji sleduju dlouho a vSechny ty produkty vypadaly moc hezky, tak jsem

koukala na jejich stranky a vyuzila jsem si roviou toho slevového koédu.”” (UZivatelka Instagramu, 27
let)

“Ma hodné spoluprace s modnimi znackami a vZdycky sdili treba néjaké kody na néco, samozrejmé
ukazuje néjaké outfity, a rekne, Ze s tady tim kodem mate tady slevu. Hledala jsem konkrétni stiih
kalhot, ktery jsem vidéla, zZe sdili.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Obcas influenceri délaji reklamu néjakym vécem a pak Fikaji, Ze jsou tam slevy -15 % s mym promo

kodem, protoze maji partnerstvi. Takze sledujici dostdava slevu, a obchod vidi, kolik prislo objedndvek
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pres influencera a podle toho rozhoduji, kolik mu zaplati”. (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Asi se mi libi, kdyz maji ty fotky néjake zajimavé, a také kdyz tam pisou odkud které obleceni je.”

(Uzivatelka Instagramu, 27 let)
e Vizualni podobnost respondentce

Vysledky provedené studie naznacuji, ze klicovou roli v procesu vybéru influencera, jehoz
doporuceni hraje vyznamnou roli v nakupnim rozhodovani mladych zen, sehrava vizualni
podobnost respondentce. Dotazované zeny konkrétné zminovaly shodu ve vysce, télesnych
proporcich a celkovém vzhledu jako faktory, které posiluji jejich schopnost vizualizovat si

dany modni produkt na sobé samych.

“Jsme si jako podobni...vyskou, postavou...tak jsem si Fikala, Ze asi vezmu tu stejnou velikost, tu
mensi, jinak bych si asi koupila tu vétsi..., a kdyz ona ma tu mensi, tak jsem si ji mohla koupit také.”

(Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Myslim si, Ze je podobna jako ja.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Pro modni inspiraci bych sledovala zZeny, které maji postavu podobnou té mé a podobny svételny
typ (poznamka: svételny typ znamena barvy, které nejlépe vyjadiuji vzhled a rysy urcitého cloveka).
Pokud se mi libi, jak to té osobnosti sedi, s pravdépodobnosti 99 % to bude sedét i mné. Malé
blondyné véc miuze moc dobre sedét, zatimco mné, vysoké brunete, tato véc nemusi sluset. Takze
koukam, aby Zena byla mi vizualné podobna, pak je to jednodussi si predstavit, jak bude ta véc

vypadat na mé.” (UZivatelka Instagramu, 26 let)

“Je mi podobnd, ma velké oci, takové zaoblené rysy a kudrnaté viasy.” (Uzivatelka Instagramu, 23

let)

“Ja si myslim, ze automaticky divérujes lidem, kteri jsou tobé podobni, protoze se s nimi shodujes.

Prvni dojem urcité vizualni podoba oviiviiuje.” (Uzivatelka Instagramu, 24 let)

., Kdyz jsem si vybirala plavky, koukala jsem na modely, které dobre sedi na malém poprsi, protoze
mam malé poprsi, takze jsem kladla diiraz na to, jak plavky vypadaji na takovych modelkach.

(Uzivatelka Instagramu, 25 let)
o ESG a jeho vliv na nakupni chovini modernich Zen

V kontextu propagace mddnich produktli na platform¢ Instagram hraje pro moderni Zeny
zasadni roli spoleCenskd odpovédnost propagovanych firem, na kterou se zamétuje koncept
ESG. ESG kritéria se primarné pouzivaji pti rozhodovani o investicich, ale principy, které

zahrnuji, mohou ovlivnit i rozhodovani o nadkupu produktt. Etika ESG je procesem, ktery
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zacClenuje environmentalni, socialni a spravni aspekty do investovani. (Archer 2022: 18-19).
Spotiebitelé, ktefi jsou si védomi environmentalnich a socidlnich dopadd svych nékupt,
mohou zohlediiovat podobné faktory jako investofi. Zeny se zajimaji o to, jaky ma
spolecnost, jejiz produkty influencer propaguje, dopad na zivotni prostfedi, zda se chova
eticky v ramci svého dodavatelského fetézce, zda dba na férové pracovni podminky pro své
zameéstnance, zda jsou produkty z udrzitelnych materidlti. ZvIasté pro mladsi generaci Zen je
dalezité, aby spole¢nosti, od nichz kupuji modni produkty prezentované na Instagramu,
jednaly v souladu s témito hodnotami. Vysledky Setfeni zaméfené¢ho na vnimani ESG v
kontextu propagace a vybéru mddnich produktii na Instagramu naznacuji, ze zeny, které se
ztotoznuji s principy ESG, se spiSe vyhybaji nakupu produkti od spole¢nosti, které tyto
principy nedodrzuji. Takovy ndkup pro né€ predstavuje spiSe vyjimku z pravidla. Moderni
Zeny se snazi o co nejvice zodpovédny ptistup k nakupovani a berou v potaz jak dopad na
zivotni prostiedi, tak i podminky, v nichz byl dany produkt vyroben, a to i v ptipad¢, ze je
jim prezentovan prostifednictvim influencert na Instagramu. Tyto faktory hraji vyznamnou
roli v jejich rozhodovacim procesu pii ndkupu modnich produktii. V ptipadé, Ze je zaujme
produkt od spole¢nosti s negativni ESG reputaci, aktivné hledaji alternativy, a propagovany
influencerem produkt jim slouZi spise jako inspirace.

“Tak jednou jsem nakoupila takhle, bylo to z ¢inského e-shopu Shein, protoze v té dobé jsem to asi
Jjesté tolik neresila, tuhle otazku, odkud to kupuju. Ze kupovala jsem na riiznych cinskych e-shopech
néco, vzdycky jsem si rikala, ze tam nekupuju téch veci tolik, takze jsem se tim proste branila, zZe si

tam obcas néco koupim.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Ted se snazim omezit impulzivni nakupovani. Ted se vsichni snazi néco prodat v kazdém svém
prispévku, a je to Silenstvi... Viude je propaganda hyperkonzumismu. Vsechny holky maji 300 leskii
na rty, 300 pari dzini, a tak dadle. A ja rozumim tomu, Ze je zaprvé omezeny rozpocet a je to také

Spatné pro ekologii”. (UZivatelka Instagramu, 26 let)

“Potom jsem zacala omezovat ty koupé u cinskych e-shopii, pokud by néco promovala, tak bych uz

tam nekoupila, protoze se snazim nakupovat jinde.” (UZivatelka Instagramu, 26 let)

“A ted se dokonce objevuje trend, zZe lidé se snazi min nakupovat, snazi se pracovat na sile viile, kdyz
vidi hezké tricko a Fikaji si, Ze to nepotiebuji, protoze ve skiini uz jich maji deset... Ze si to tricko
Jjednou na sebe vezmu, dostanou ten kratky dopamin”. (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Narazela jsem na hodné contentii zamérenéeho na ekologickou spotrebu, davno se zabyvam ekologii
a mam také rada vintage, takze kupuju véci i v second handech.” (UZivatelka Instagramu, 25 let)

“Mame ulozené produkty od Zary a HM, protoze jsem vidéla video s unpackingem téch véci, ale
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prosté rozumim, Ze jd to nepotiebuju, protoze bud’ mam podobnou véc, nebo je to napriklad vec,
kterou si na sebe vezmu dva nebo trikrat. To je strasné, co je s tim Instagramem, vSechno se chce,

chce se, abys mél vSechno jak ostatni a je to opravdu tezké filtrovat . (UZivatelka Instagramu, 26 let)

Kromé samotného produktu hraje roli i celkova image znacky — zda pasobi divéryhodné a
zda se prezentuje jako spolecensky odpovédna. Respondentky ocenuji znacky, které
podporuji ESG agendu, vyuzivaji recyklovatelné materidly a fesi spoleCensky relevantni
problémy, napiiklad ptesahujici do oblasti zivotniho prostfedi nebo rovnosti v pracovnich

podminkach.

L, Mam vetsi respekt k tem znackam, které podporuji ESG agendu a vyrabéji ecofriendly véci z
recyklovatelnych materialii. Do Zary jsem vzidy nosila véci do téch boxii. Pro me neni tak dulezita
sleva nebo to, co za to dostanu, ale spise moznost véci odevzdat, aby byly vyuZity jinak... Vybiram si
véc, ktera se mi libi a kdyz vidim, zZe je ecofriendly, s nejvétsi pravdépodobnosti udelam volbu v jeji
prospech a zacne se mi vice libit. *“ (UZivatelka Instagramu, 23 let)

“«

né se to strasné libi ty udrzitelné znacky, ale ono to dokaze byt dost drahé... Kviili tém vecem, co
jsem o tom vidéla a Cetla a kdo tam vSechno pracuje a nevim, z jakych materialu je to vyrobene. A
prosté vSechna ta videa, kterd jsem o tom vidéla, Ze jsou néjaké toxické ty latky a pracuji tam deéti.”

(Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Ona si Fika sama o sobé, Ze je greenfluencerka a viastné propaguje udrZitelny zpiisob Ziti a hodné
SIFi informace o Zivotnim prostredi, o ochrané Zivotniho prostredi a o problematice fastfation. Tam

casto sdili, co si koupila, ale kupuje v néjakych etickych buticich.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Asi hodnoty znacky, pokud je to znacka, ktera resi néjaky diilezity problém. Napriklad menstruacni
kalhotky, protoze 7esi to problém. Resi to problém sustainability, Zivotniho prostiedi. To mé urcité

presvédci, zZe je to produkt, na ktery se miizu podivat.” (Uzivatelka Instagramu, 24 let)

“Vim, Ze je spousta znacek obleceni, které jsou tieba drahé ale viibec jim nezalezi na tom, kolik plati
svym zaméstnancum, ze tam pracuji déti... a zarovern to prosté nejsou dobré materialy. A myslim si,
ze v dnesni dobé urcité se da vybrat znacky, které si na to davaji pozor.” (Uzivatelka Instagramu, 24

let)
Motivace Zen zakoupit propagovanou véc
e Pozitivni zkuSenost influencera

Respondentky zdlraziuji, Ze pro jejich divéru 1 motivaci k nakupu je klicové, aby byl
produkt prezentovan v realném kontextu. Dtlezité je, aby si ho influencer skute¢né

vyzkousel a ukdzal, jak vypada na béZné postavé a v piirozeném prostiedi, nikoliv jen na
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upravené studiové fotografii. Oceni, kdyz influencer produkt stylizuje do outfitu, nosi ho

opakovang a sdili s nim i osobni zkuSenost.

“Urcite v outfitu to mit néjakém. Rozhodné si to vzit na sebe a vynosit to v néjakém zajimavém outfitu.
A ja bych si rekla, ty jo to vypada super... tenhle outfit bych chtéla néjakym zpiisobem replikovat.”
(Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Nejenom ze tady bude propagovat odkazy na néjake ty stranky, kde prodavaji ty svatebni saty, ale
prosté tam davat redlné fotky a redlna videa, aby clovék prosté videél, jak to vypada normalné na

normalnim svétle, a ne upiné pod zari néjakych téch reflektori.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“To vidis na tom clovéku, Ze on vyzkousi, ukaze, nejen kdyz koukdam na internetu na jednu fotku s
néjakou modelkou, a nevim, jestli by se mi to libilo, jak to vypada v realu. Samoziejmeé u ni to také
nevidim v redlu, ale aspon vidim vic, jak ona o tom mluvi a tfeba to doporucuje, kdyz to nosi, tak si

Fikam, Ze to treba bude kvalitnéjsi vec.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Pokud si to vezme na sebe a bude to vypadat moc cool, néjak to stylizuje, nejak promysli hezké
pozadi, prida k té véci néjaké dalsi véci, které se k sobé budou hodit, tak mi to bude stacit... V reelech
muzes udélat tak, aby ten outfit byl néjaky kontrastni, takze néjaky prechod, Ze vidis, jak ten clovek

vypadal bez toho outfitu a v tom outfitu.” (UZivatelka Instagramu, 25 let)

“Ja ho v tom vidim i na jinych fotkach, nejenom v tom prispévku, ve kterém chce na to zacilit... Treba
priklad, Ze si koupi Saty a ukdze to v tom videu, proste unboxing téch Satii, a pak vidim na Instagramu
fotku, Ze v tom realné je na dovolené, tak mi to prijde hezky, ze vidim, Ze to doopravdy nosi a neni to

Jjenom kviili néjake propagaci.” (UzZivatelka Instagramu, 27 let)

“Kdyz tomu pridaji osobni pocit... A mas pocit, ze je to prosté dobra véec.” (Uzivatelka Instagramu,

25 let)

’

“Nedokazu si predstavit, jak by ten content mohl vypadat, pokud by to obleceni nemél na sobe.’

(Uzivatelka Instagramu, 24 let)

“Urcite, aby to bylo na té postavé. Urcite je pro mé diilezité, aby to bylo na holkach, a jsou tam i

videa.” (Uzivatelka instagramu, 27 let)

“Vidim toho c¢loveka, jak to ma na sobé a vikam si, to je super cool to chci. Zaujme mé ta véc a

predstava, Ze bych mohla vypadat v ni néjak.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

Dotazované Zeny také zminovaly, ze podloZenost piispévku je miize motivovat k nakupu,
zeny ocenuji, kdyz influencer zdtirazni vyhody propagovaného produktu, ptesvédci je, proc

je pro né vhodny.

“Pokud napise, proc¢ to vitbec propaguje, proc je to dobry vyrobek, néjaké hodnoty té znacky.”
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(Uzivatelka Instagramu, 24 let)

., PFispevek odrazi produkt, jeho uzitecnost, mozna napise, proc je to ted dobré, nebo da potvrzeni,
Ze je to nyni trendem, prilozi fotografie celebrit, které to ted nosi, stejné outfity.” (Uzivatelka

Instagramu, 23 let)

“V reelech miize natocit nejaky unpacking, abych to nemusela kontrolovat sama po objednani té

veci.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Ten design oni vytvorili ve spoluprdci s fondem, jsou tam néjaké obrazky nebo napisy, které vytvorili

lidé s autismem.” (UZivatelka Instagramu, 25 let)
e Pozitivni zkuSenost s influencerem, zodpovédnost viici sledujicim

Nékteré zeny tvrdi, Ze vice veti influencerovi, kterého sleduji déle a maji s tim influencerem
pozitivni zkuSenost a jistotu, kdyz si tento influencer nedovoli propagovat $patné produkty
od nevhodnych firem a chova se vii¢i svym sledujicim zodpovédné, ¢imz vyvolava jejich
respekt a souhlas. Divéryhodnéji na uzivatelky Instagramu pisobi piispévky, ve kterych
neni zminéna placena spoluprace se znackou, kterou influencer propaguje. V takovych
pripadech Zeny presvédci pouze ta dobra zkuSenost s influencerem, ze ten ¢lovek propaguje
pouze ovétené produkty a znacky. Pro Zeny je také dilezité, aby propagovany produkt

odpovidal celkové tématice a obsahu profilu a zamé&feni influencera.

“To, ze ty firmy zacaly vyuzivat influencery, tak se jednu dobu vsSichni bavili, zZe vlastné ti
influenceri...nejsou vitbec uprimni k tém lidem, a pravé par influenceri, co ja sleduju, tak se pravé
vyjadiovali k tomu, jakym zpiisobem si ty spoluprace vybiraji a na zdklade ceho, a co by si treba

nikdy nevybrali a proc¢ a tak dale.” (UZivatelka Instagramu, 25 let)

“Ja si myslim, Ze by influencer mel opravdu testovat to, co propaguje... Mél by dobre vybirat firmy,
se kterymi spolupracuje a nesnaZzit se souhlasit hned se v§im. Seznamit se s kvalitou materialu, a aby
véci odpovidaly jeho stylu... Pokud by néjaka mila holka v Satickdach propagovala néjaké rockerské
véci, rikala bych si, Ze ji asi hodné zaplatili, to vitbec nejsi ty a neni to tviyj styl. To, co by se nestydél
propagovat, a to co, bude opravdu uzitecné, ne to, co si na sebe vezme jednou, ze ma nic moc kvalitu,
nebo to neni vitbec jeji styl, ale prosté chce vydélat penize. Protoze stejné to uz sledujici vyciti”.

(Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“U cloveéka, u kterého to dava smysl...radsi mam, kdyz to prosté sedi néjak obsahové k tomu, co ten

clovek dela.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“A furt ona néco nabizi, kazdy den...ale je mi jasné, Ze to viibec neni z jeji hlavy, jakoze to viibec

neni néco, co by ona doporucila. Asi néjaka mira toho, jak casto to ten clovek dela. Jasne, Ze jedna
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spoluprdce za cas je super, ale kdyz nékdo kazdy den slidi néjaké jiné znacky, tak prosté tomu

neverim.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Kdyz to nejsou placené spoluprdce, ale redlné zkusenosti... Prosté zkuSenosti, co tam holky davaji
s temi produkty, libi se mi, kdyz o tom néco samoziejmé védi, neni to o tom, zZe by to byla néjaka
placena spoluprace... Abys pak prosteé vedéla, ze ten clovek tomu rozumi.” (Uzivatelka Instagramu,

27 let)

“Mam pocit, ze je par influencerii, kterym vice diivéruju a mam pocit, Ze si treba vybiraji ty
spoluprace fakt uvédoméle. A zZe by si nedovolili lhat tém lidem... To znamena, Ze se nikdy nestalo,
ze si dovolili propagovat néjakou blbost, néco z Aliexpressu, z Temu, ze Sheinu. Vim, Ze ten clovek
si nikdy nedovoli udelat spolupraci proste se Sheinem, protoze prosté vi, co se za tim skryvd...a snazi

se zapusobit na téch sitich trochu zodpovédne.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Myslim si, Ze vetsina influencerum, kteri maji ty placené reklamy, tak jim upiné neveri. Kdyz uz
néekdo tak neco sdili, tak potrebuju, aby to bylo dlouhodobe, aby to prosté bylo podlozené nécim,
prosté aby to néjak dokazal obhdjit... Musi to byt podlozené, proc s nimi spolupracuje a je ten produkt
dobry.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Asi bych ho dlouho uz sledovala a ze by tam mél komentare od lidi, Ze si to koupili na doporuceni

a ze je to super.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Potirebuju cas, abych vybudovala néjakou ditveru k influencerce, abych védéla, jestli se mi jeji vkus
libi nebo ne. Jestli se mi jeji vkus libi, zacinda mé chytat, pak chci vSechno, co publikuje. Ona to

zverejnila a ja pak hned rozumim, jestli to chci nebo ne.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“Takze pro mé je diilezité viastne, kdyz to nekdo doporucuje bez toho, aby to byla spoluprace, pak
madm pocit, ze je to kvalitni. Tomu lip vérim, kdyz vidim, Ze tam neni napsano, Ze to je placena
spoluprace. Pak je mi jasné, Ze to neni zas tak tFeba uprimné.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

I kdyZ Zeny zminovaly, Ze pro né nezaleZzi, kolik ma influencer sledujicich, aby je zaujal a
zacaly ho sledovat, nékteré respondentky uvadély, Ze influencer s vét§im poctem sledujicich
na n¢ miiZze plsobit divéryhodnéji a motivovat je k ndkupu.

“Kdyz ma hodné sledujicich, tak si Feknes, zZe je to asi néjaky ditvéryhodny clovék, takze asi pak to
néjak oviivituje to vaimani, Ze kdyby to byl néjaky mensi influencer, tak vlastné nedds na to jeho slovo
tolik, jako u lidi, kteri maji hodné sledujicich.” (UZivatelka Instagramu, 26 let)

¢ Komentare uzivatela

Komentéfe jinych uZivatelll maji ob¢as vliv na rozhodnuti Zen o koupi produktu, o ktery

mély plivodné z4jem. Negativni recenze na propagovany produkt mizou presvédcit Zenu,
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aby si koupi rozmyslela. Zeny v komentatich ovétuji, zda velikost oblegent, které je zaujalo
odpovida realité, zda je obleeni kvalitni. Zeny tam také hledaji odpovédi na své otazky
ohledn¢ ptipadnych nejasnosti v ptispévku influencera. Nékteré se dokonce 1 sami ucastni
diskuzi. Nekteré zeny vsak tvrdi, Ze komentaie Ctou vyjimecné, a to napiiklad v ptipadech,

pokud se jedna o kontroverzni téma.

“Kdykoliv v tom prispévku mi pripada néco zvlastni, tak okamzité jdu do komentari. Pokud v téch
komentarich je néjaka negativni reference na to nebo recenze, tak mé to vétsinou hodné ovlivni. ”

(Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Obcas ctu, abych zjistila, zda sedi velikost. Nedavno jsem si koupila a objednala sukni, a pak jsem
zjistila, ze je skoro prithledna. Pak jsem na tu stejnou sukni narazila u influencerky, kterou sleduju a
ktera tu sukni propagovala a napsala jsem do komentare, Ze opatrné, je prithlednd. Na videu to

nebylo videt.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Kdybych uvazovala, Ze si néco koupim, tak bych se na ty komentare koukla, koukala bych prosté,
Jjestli tam ti lidé komentare pisou, jestli je to dobré tak, jak on Fika nebo neni, nebo jestli je to Spatnée.”

(Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Ctu komentare spise uz pred koupi v online obchodé. Ja koukdam na pomér pozitivnich a negativnich
recenzi, pokud je tam jen par negativnich komentari, pak si to zbozi mozna i koupim... Ziskavam

také informace, jestli je produkt prilis velky nebo prilis maly.” (UZivatelka Instagramu, 23 let)

,,Ja se moc do komentari nedivam. Kdyz uz jediné, kdyz je to néjaké téma jako néco kontroverzniho.
Kdyz naopak mé ten clovek prekvapi v negativaim smyslu. Podivam se do komentari, jestli to lide
také tak vnimaji nebo jestli to neni zas tak Spatné a ze ti sledujicich miluji toho clovéka natolik, Ze je

Jjim vlastné jedno, Ze produkt neni relevantni pro tu jeho tvorbu. “ (UZivatelka Instagramu, 28 let)

, Kdyz se z toho stane néjaka novinka, at’ uz politicka, nebo jind, zajima mé ndzor spolecnosti.
Napriklad Balenciaga méla kauzu kvilli fotosetiim, kde byly déti a sexudlni hracky. Pro mé je
zajimavé si precist komentare, tieba u Kim Kardashian, ktera hodné nosi Balenciagu. Zajima me,

jak lidé reaguji na jeji spolupraci. (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Asi to, jak to sedi, jak ty materialy odpovidaji tém fotkam, jestli tam jsou materialy kvalitni, jak to
vypada na téch fotkdach. To vypada obcas jinak, nez jak to v redlu je, kdyz obecné koukam hodné na

recenze u vSech produktii.” (UZivatelka Instagramu, 27 let)

“Moc komentare nectu, ¢tu jen kdyz je tam néjaké zhave téma. Nebo napriklad, pokud mi neni uplne
Jjasna informace z prispévku influencera. Mozna se lidé uz zeptali na dotazy, které mam.” (Uzivatelka

Instagramu, 23 let)
Dalsi faktory ovliviiujici ndzory Zen na modu
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e Diskuze 0o modé s kamaradkami

Vyznamnou roli v procesu formovani médnich preferenci a rozhodovani o nakupu hraje pro
zeny také sdileni informaci a inspirace v ramci jejich socidlnich skupin. Respondentky
konkrétné¢ zminovaly diskuze o méde se svymi kamaradkami, které jim poskytuji prostor

pro sdileni nazori, ziskavani zpétné vazby a utvrzovani se ve vlastnim vkusu.

“Kdyz prosté nekdo propaguje néco a my se pak o tom bavime a nékdo mi rekne, Ze ja to mam a Ze
je to nic moc a neni to tak kvalitni, jak to piisobi, tak jasné stoprocentné vidycky jsou to kamaradi.”

(Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Obcas si posleme, ale asi jenom u kamaraddek, u kterych vim, Zze mame podobny styl a vim, Ze se
nam libi podobné véci, tak si obcas nasdilime, ze se nam libi podobny produkt nebo podobné veci.”

(Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Vsechny mé kamaradky se oblékaji hezky, ale obycejné. Neni nikdo, kdo by behal pro kazdy trend.
Jinak bych se citila jako cerna ovce, Ze musim odpovidat. Moje kamaradky se oblékaji hezky ale tak,
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Jjak se jim libi, jak se citi komfortne”. (UZzivatelka Instagramu, 26 let)

“V posledni dobé mé nejvic inspirovala moje kamardadka, protoze se oblékd moc hezky. Casto
zverejnuje néjaké outfity. Ona neni uplné influencer, ma pouze 1000-1200 sledujicich, nebo nedela
to profesionalné... Inspirovala mé vice kupovat néjaké doplnky, perlové nahrdelniky, pridat néjaky

pasek. Vidim, jak to nosi a jak to hezky vypada”. (UZivatelka Instagramu, 26 let)

“Asi mi ji (m6dni influencerku) ukdzala kamarddka, a zda se, zZe se ji podarilo stat popularni, Ze
v§echny z mych kamaradek ji znaji, vSechny se o ni bavily... asi tak néjak v mém okoli se zacalo

mluvit o ni, a tak néjak jsem ji i nasla.” (UZivatelka Instagramu, 26 let)

“S mymi holcicimi kamaradkami resime, mame prosté par holek, se kterymi resime, co se nam libi,
kdyz objevime néco. Treba ted jsem si koupila na vintage boty, co stoji normalné hrozné moc a na
Vinted je nékdo prodaval za polovinu, tak jsem z toho méla hroznou radost. Ze to vétsinou tieba
Fesime s moji kamaradkou, Ze posilam ji, co jsem koupila a ona mi posila, co si koupila, a dost se o
tom bavime. A tFeba o tom, co bychom si chtély koupit také se bavime dost... Posilame si néjaké
modni prehlidky na jaro, kde jsou néjakeé zajimavé véci a prosté resime to. ” (Uzivatelka Instagramu,

25 let)

“Treba jednou jsem prisla ke kamaradce v sukni a ona rekla, Ze je to hezka sukne, Ze si chce sehnat
dlouhou sukni a pak vidim treba za tyden, Ze si koupila ne stejnou sukni, ale podobného typu, dlouhou
sukni. ” (Uzivatelka Instagramu, 24 let)

“U moji kolegyné byl néjaky hezky svetr, vyrazny, modro-oranzovy a pak mé napadlo, Ze bych také

chtéla vyrazny svetr, nemusi byt uplné stejny ale se stejnym vibem.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
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“I ségra, kdyz si néco koupi, ja si Fikam ty jo, to bych hrozné chtéla, Ze se mi to prosté libi. Asi je to

podobny efekt, jak s temi influencery. ” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Treba v kancelari s kolegynémi nebo s kamaradkami, kdyz se nam néco zalibi, tak to urcité spolu

sdilime.” (Uzivatelka Instagramu, 27 let)

“Muzu dokonce dat své kamarddce odkaz, ale musime se domluvit, zZe to nebudeme nosit ve stejny

den.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Ja si hodné casto vsSimam na kamarddkach néjaké véci, tak se zeptam, odkud to maji, Ze jim to slusi,
Ze se mi to libi. A asi mé to také inspiruje koupit.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Nebo vim, Ze tu kamardadku néco jakoby zajima nebo néco trefi do jejiho stylu, tak ji to prosté posiu

na Instagramu, ze koukej, tohle by se ti mohlo libit.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
e Okolni prostiedi a spolecenské trendy

Respondentky dale uvedly, Ze jejich vniméni mody a formovani médnich preferenci je
ovlivnéno Sirokou Skéalou faktord. Kromé sledovani influencert a ndzort piatel hraje roli i
okolni prostfedi a spolecenské trendy. Vyznamnym zdrojem inspirace pro volbu obleceni a
formovani mddnich preferenci je pro nékteré Zeny také bezprostiedni pozorovani a
interpretace mddnich trendil v jejich okoli. Respondentky zminovaly, Ze inspiraci pro svij
Satnik Casto nachazeji v kazdodennim Zivoté, at’ uz pti pozorovani oble€eni ostatnich Zen na

vefejnosti nebo pfi interakci se svymi zndmymi.

,»Moje okoli me ovliviiuje, kamaradky a take sirsi okoli, ti, koho potkavam v praci, a dokonce ti, koho
vidim v metru... Ziju ve méste, vidim hezkée lidi a také pozoruju jejich styl. “ (UzZivatelka Instagramu,

23 let)

“Inspirace je prosté vsude kolem, bud venku uvidim lidi, nebo na Instagramu, i ne vylozené
influencera, ale prosté nekoho znamého, néjakého random clovéka online.” (UZivatelka Instagramu,

25 let)

“Na Instagramu jsem pravé vidéla néjaka outfitova videa k tomu...a libilo se mi to, pak jsem to vidéla
nazivo, ze to nosi ¢im dal tim vice lidi a libilo se mi to, tak jsem si to koupila... Ja se rada koukam na

to, co maji lidé na sobé a inspiruje mé to.” (UZivatelka Instagramu, 27 let)

“Ja si myslim Ze jsem to prijala ne od konkrétniho influencera, ale z viastniho pozorovani obleceni,
influencerii za posledni rok. Asi jsem vidéla par takovych sukni a ted jsem si koupila.” (UZivatelka

Instagramu, 23 let)

“Kdyz jsme byly studovat v Londyné, my s moji kamaradkou vidély, jak hodné lidi venku nosi takové

overshirt, jako kabat, ale jen tenké...néco jako kosile nebo kabat vyrazné zelené kostkovany...A tak
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moc se nam libilo, Ze jsme nasly, kde se to prodavad.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Kdyz jdu prosté nekam na koncert nékam vecer a vidim holky co maji néco na sobé, co se mi libi,

tak treba si to pamatuju a proste chci to.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Kdyz pojedes do centra, tak vzdy vidis néjaké trendy. Jdu se projit do centra a urcité uvidim tri
takové sukné, ony jsou vSechny podobné. Bavily jsem se s kamarddkami, Ze tu sukni chceme, ale uz

Jji maji viechny holky...Ale tu sukni jsem si koupila.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)
o Doporuceni od influencerii, s nimiz se Zeny identifikuji

Pro nékteré zeny vSak vétsi roli hraji influencefi, ktefi je k nédkupu inspiruji. Zejména v
oblasti propagace mddnich produkti na platformé Instagram se ukazuje, ze doporuceni od
influencert, s nimiz se zeny identifikuji, mohou hrat v procesu rozhodovani o koupi zésadni
roli. Zajem nékterych Zen o koupi produktu ovliviiuje jeho vyjimecnost a lokalnost. Je to
spojeno s touhou po nécem jedinecném, co je odliSuje od bézné nabidky, umoziuje jim
vyjadfit svou individualitu a zaroveil se zafadit do urcité socialni skupiny, kterd sdili
podobné hodnoty a preference nebo podobat se nékomu, kdo je pro né idolem ve sféfe, které

se vénuji. Zeny viak odrazuje, kdyZ nazory influencerti nejsou v souladu s jejich hodnotami.

“Zaujme mé, kdyz nekdo sdili néjake véci a je to viditelné lokadlni znacka, ktera je prosté ceska treba,
tak mé to prosté zaujme, a to prosté chci kvili tomu, Ze je to lokalni a Ze k tomu pouta lepsi pocit,

nez kdyz kupujes fast fashion.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Mam hrozné rada Katarzii, tu slovenskou zpévacku, ona, kdyz néco ma na sobé a je to nejaké
dosazitelné pro me, tak ja chci tu véc také, chci mit néco takového jako ona, mam takovy

fanouskovsky efekt.”” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Jinak bych ho sledovala, pokud bychom neméli nic spolecného a nesdéloval véci, které mé prosté
zajimaji. Urcité je dilezité, aby mél rad to, co mé zajimd a s ¢im se ztotoZiuju.” (UZivatelka
Instagramu, 27 let)

“Pres Instagram hledas lidi, kteri by byli pro tebe hodnotové blizci, lidi, se kterymi bys kamaradila
i v redlném Zivoté... Nejcastéji bych zacala sledovat holku priblizné mého véku, ale jsou i vyjimky...
nejcastéji lide, kteri se oblékaji jako ja, maji také podobné hodnoty jako ja. Takze pokud je to holka
ajeji 25 a ma rada vintage, tak asi stejné jako mné ji zajima ekologie, pravdépodobné se zajima o
feminismus, pravdépodobné ji zajima umeni. TakzZe podle jejiho vzhledu bych pochopila, zZe jsme

podobni, a proto bych ji sledovala.” (Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Sdili stejné hodnoty jako ja, ma rodinné hodnoty, zdravi, ma rada jogu. A zajima mé jako clovek,

proto duveruju jejim doporucenim”. (UZivatelka Instagramu, 23 let)
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“Meé proste strasné irituje, kdyz je nékdo stupidni..., Fika prosté véci, které nejsou pravda. No prosté
mdm pocit, Ze je hloupy ten clovek. Jakoby mam takovy pocit, Ze nedokadzu sledovat cloveka, kterého
si nevazim z hlediska néjaké inteligence. Mé hodné rozciluje, kdyz nékdo sdili Shein haul, nebo uz i
treba a Zara haul, HM haul, kdyz si evidentné nékdo nakoupi obii bednu véci, které jenom natoci na
video a takovych beden ma doma prosté 300 tisic a jakozZe je to prosté zbytecné”. (Uzivatelka

Instagramu, 25 let)

“Vyjadri se k nécemu, s ¢im ja nesouhlasim, Ze to neni nazor, ktery je pro mé blizky a zarovern je to
nazor, se kterym se nemiizu smirit, tak toho cloveka prestanu sledovat.” (Uzivatelka Instagramu, 24

let)

“Pokud se mi nelibi jeji hodnoty, tak ji nebudu sledovat... Nic nebudu kupovat od Hailey, protoze
ma néjaky takovy negativni podtext... S kamardadkami néjak dostavaji do svého stinu Selenu Gomez...

Pro me to zaklada negativni obraz. (Uzivatelka Instagramu, 25 let)
o Stylova odpovédnost a individualni potieby

V prubéhu ¢asu se méni nejen preference Zen, ale i jejich nakupni chovani. Zatimco dfive se
zeny tidily pfedevsim aktualnimi modnimi trendy, ¢imz dochazelo k neustalému rozsifovani
jejich Satnikll, v soucasnosti se ukazuje, Ze do poptedi vystupuji i jiné faktory ovliviiujici
jejich rozhodovani. Vyzkumné Setfeni naznacuje, Ze Zeny nyni kladou v¢étsi daraz na to, zda
jim dany moédni produkt opravdu slusi, zda odpovidd jejich télesnym proporcim a
harmonizuje s jejich osobnim stylem a také zda jsou udalosti, na které by si ty véci mohly
vzit na sebe. DulezZitou roli také hraje cena propagovaného produktu, v ptipad¢, Ze je vysoka,
Zeny hledaji alternativy v masové dostupnéjsSich obchodech.

“Oni jsou z jiné tridy, oni se zajimaji o modu, oni vice vydélavaji a jejich véci jsou jejich profesi a
oni casto za né utrdci o hodné vice penéz. Ja si prosté nemuizu tyto véci dovolit a zaroven nerada

kopiruju, rada beru styl a aplikuju to na sobé. Takze pokud jsem videéla na néjakém influenceru dobré

Siroké Saty, nebudu hledat uplné stejné, ale budu hledat podobné Siroké saty ze stejného materialu.’

(Uzivatelka Instagramu, 25 let)

“Bude néjaka Kailie Jenner propagovat néjaky hezky top, ale je jasné, Ze Kailie Jenner md vice
duvodii si ten top vzit na sebe nez ja.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)

“Pred ndkupem si vidy zvazim, jestli tu véc potiebuju, jestli nebude zbytecnda, jestli nemam
podobnou. Snazim se Cistit sviij Satnik a nikdy nic nevyhazuju, aby to neuskodilo prirodé. Davam

bud’ znamym, nebo do boxii.” (UZivatelka Instagramu, 23 let)

“Oblecenti by pro mé mélo byt nejprve komfortni a odpovidat mému stylu Zivota... Nékteré trendy

nemam kam nosit.” (Uzivatelka Instagramu, 26 let)
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“Mné se libi, kdyz obleceni, které nosim néjak odrdazi me a mé vnitrni nastaveni.” (Uzivatelka

Instagramu, 25 let)

“Spise si vybiram, co se libi mné a co vim, Zze mému stylu se tieba hodi, jsou néjaké trendy, co jdou

stranou, protozZe vim, ze ja to nemam rdada nebo nenosim.” (Uzivatelka Instagramu, 28 let)

“Adaptuju néjaké ty trendy, co jsou na to, co ja nosim a co potom pro mé bude davat smysl a zapadne

k tomu mému stylu.” (UZivatelka Instagramu, 28 let)

“Za dobu mého dospivani se mi formoval muj styl a mé preference, co se mi libi a co se mi nelibi.
Nemam to tak, ze by néco bylo modni a ja to koupim jen kvili tomu, Ze je to ted modni.” (Uzivatelka

Instagramu, 28 let)

“Obvykle nenakupuju obleceni v kriklavych barvach... Nekupovala jsem véci v neonovych barvach,
neonove body. Néjakou dobu byla ta barva popularni, ale chapala jsem, Ze je to moc vyrazné.
Vybiram si trendy, které odpovidaji mému stylu a vkusu. Snazim se nekupovat véci, které v pristi

sezoné uz nebudou popularni.” (Uzivatelka Instagramu, 23 let)

“Nemam rada sportovni styl a nezajima mé, takze nesleduju influencery, kteri maji sportovni styl,
nebo klasicky styl mé take nezajima, takze je to spise néco elegantniho, protoze je to podobné mné...

Ja vim, co mi slusi, co mi sedi.” (UzZivatelka Instagramu, 25 let)

“Mam pocit, ze se snazim na to casto myslet, jakoze kup si to, pokud se ti to hodné libi a vis o tom,
Ze to budes nosit. Nejenom, zZe je to mikrotrend, ale kviili tomu, Ze to proste unosis. A mné se to docela
stava, jakoze celkem to obleceni, co mam celkem nosim aktivné, i se treba k tomu vracim. V
poslednich letech jsem nasla sviij styl, jak se oblékam, co mi sedi, v cem je mi dobie a uz celkem vim,
co koupit, abych to unosila, aby to pro mé bylo dobry, aby mi to prosté sluselo a citila jsem se dobre.
Takze tim padem uplné neinklinuju propadat néjakym mikrotrendiim. Protoze vim, Ze je to néco, co
by mi nesedélo, a co bych si koupila a nosila bych to mésic a pak bych si to uz nevzala. ” (UZivatelka

Instagramu, 25 let)

4. Zavéry rozhovort
Na zdkladé provedenych hloubkovych rozhovori a jejich analyzy lze konstatovat, ze
Instagram hraje kli¢ovou roli v §ifeni modnich trendl. V kontextu Instagramu se influencefi
stavaji témito klicovymi postavami, jejichz obsah je vysoce relevantni a osobné vyznamny
pro jejich sledujici. Influencetfi jsou modernimi nazorovymi vidci, ktefi §ifi informace a
nazory na modu mezi mladymi Zenami. Moderni Zeny se fidi informacemi ziskanymi od
influencert a §ifi je dale. Informace vSak plynou z riznych proudd, zeny §iii trendy 1 mezi

sebou. Toto zjisténi navazuje na teorii vicestupiiového toku komunikace, kdy nédzorovi viidci
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pfedavaji informace ostatnim lidem, ktefi tyto informace $iii ddle mezi ostatnimi lidmi. V
které¢ zadavaji celebrity svétové urovné, coz také podporuje relevantnost teorie
vicestuptiového toku komunikace. Zeny dostavaji modni inspirace nejen od influencert a od
zen, které osobné znaji, ale také od kolemjdoucich zen, které potkavaji venku a kterymi se
Zasto inspiruji. Sifeni informaci mezi lidmi, kteff nejsou mezi sebou propojeni a nepatii do
stejné socialni skupiny navazuje na teorii slabych vazeb, kterou formuloval Granovetter a

ktera je popsana v teoretické ¢asti této prace.

Jednim z hlavnich zjisténi je, Ze vizualni pfitazlivost obsahu na Instagramu je zdsadni pro
vnimani influencerd jako expertii a zajmu o jejich sledovani. Ptispévky, které influencer
zvetejiiuje by meély byt kvalitni, s estetickym pozadim. Tato skute¢nost navazuje na
informace popsané ve Clanku Manoviche a zduraznuje, jak moc je dilezité estetické
zpracovani v moderni komunikaci. Vizudlni stranka pfispévka ovliviiuje rozhodovani zen o
tom, zda si dany modni produkt zakoupi. Vizualni estetika neni pouze doplikem, ale
klicovou slozkou, kterda muze rozhodovat o uspéchu ¢i netspéchu influencerit v oblasti
mody. Instagram také nabizi moZznost zvetfejiiovani videi, nebo takzvanych “reels”, které
zeny také povazuji za dualezité v moddnim primyslu. Reels pomahaji influencerim
prezentovat produkt ze vSech stran, a to i v pohybu, ktery na Zeny pusobi vice realisticky a
zivé. Dulezitost kvality snimku a zobrazeni mddniho produktu potvrzuje dulezitost sily

kontextu, kterou popsal Gladwell jako jeden z kli¢ovych faktorti ovlivitujicich Sifeni trendd.

Dalsi kli¢ové zjiSténi se tyka vyznamu sdilenych hodnot a Zivotniho stylu mezi influencery
a jejich sledujicimi. Tento aspekt podporuje Cialdiniho princip oblibenosti, ktery hraje
vyznamnou roli v procesu rozhodovani o sledovani konkrétnich influencerti. Zeny, které
vnimaji influencery jako osoby, které sdileji jejich hodnoty, jsou pravdépodobnéji ovlivnény
jejich doporucenimi. Pro Zeny je dilezité, aby hodnoty, které influencer v rdmci svého
profilu zvetejiuje odpovidaly jejich osobnim piesvédCenim. Zajem zen o koupi vyvolavaji
také Casové omezené nabidky v podobé slevy od influencera, kterého sleduji. Tato
skutecnost navazuje na dalsi princip ovliviiujici lidské rozhodovani, ktery poslal Cialdini, a
to princip nedostatku. Exkluzivita a asové omezené nabidky byly zminény jako efektivni
strategie, které vytvareji pocit naléhavosti a motivuji k rychlejSimu rozhodnuti o nakupu.
Dlouhodobé sledovéani influencera a zkuSenost s jeho produkty podporuje divéru zen k

tomuto influencerovi a také jeho ndzorim a vécem, které propaguje. V tomto piipade se
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uplatituje princip duslednosti, ktery preklada soulad s naSimi predchozimi rozhodnutimi a
postoji. Podlozenost propagovanych produkti expertnimi informacemi také vyvolava vétsi
divéru mladych zen k influencerovi, coz je v souladu s principem autority, kdy lidé radé¢ji
davéruji experttim ve sféie, o kterou maji zajem. Respondentky Casto divéiuji influencertim,
ktefi se prezentuji jako odbornici v oblasti mody. Tato diivéra je posilena, pokud influencer

poskytuje kvalitni a odborné rady, coz zvySuje jejich vliv na ndkupni rozhodnuti.

Necekanym zjisténim byl vliv dalsiho diilezitého faktoru, a to ESG (enviromentalni, socialni
a spravni) agendy na nakupni chovani respondentek. Vysledky rozhovort ukazaly, Zze Zeny
se stale vice zajimaji o to, zda spolecnosti, jejichz produkty jsou propagovany influencery,
jednaji v souladu s principy udrzitelnosti a také vhodnymi s pracovnimi podminkami. Tento
trend je dualezity pro pochopeni, jak environmentalni a etické faktory mohou ovlivnit

rozhodovani o nakupu v kontextu modnich produktu.

V ramci provedenych rozhovora byly zjistény klicové aspekty, které by méli influencefti na
Instagramu zohlednit, aby efektivné ovlivnili nazory svych sledujicich na médu a ziskali
jejich divéru a z4jem. Jak jiz bylo zminéno, je dllezité, aby prostiedi, ve kterém se reklama
nataci, bylo vkusné a pfitazlivé. Estetické zpracovani obsahu ptitahuje pozornost uzivatelek
instagramu a zvysuje divéryhodnost influencera, ktery na Zeny ptsobi jako expert. Zeny
vSak tvrdi, Ze by se influencer mél v ve svém profilu vyvarovat pfebytecnému mnozstvi
reklam, které by mohly ptisobit na jeho sledujici negativné, a dokonce je odrazovat. Reklamy
by mély byt decentné integrovany do celkového obsahu profilu, ¢imz se zajisti ptirozenost
sdileného obsahu. Ptipadna reklama by také méla odpovidat tematickému zaméteni profilu
a nevyénivat z jeho celkového obsahu. Zeny ocefiuji, kdyZ je reklama podlozena zdroji a
uptfednostiuji informace ohledné propagovaného produktu, které jim influencer nabidne

jako expert v daném tématu.

DalS$im poznatkem je, Ze pocet sledujicich neni pro Zeny tak dulezity jako kvalita a relevance
obsahu. Z rozhovort vSak vyplynulo, ze popularita influencera neni vzdy klicovym faktorem
pro vyvolani zdjmu o influencera nebo koupi produktu. Piesto nékteré respondentky
uvadely, ze vétsi pocet sledujicich miize zvySovat ditvéryhodnost influencera, coz podporuje
nakupni rozhodnuti. Klicovym faktorem pro vyvolani zdjmu Zen o influencera a o mddu,
kterou propaguje je pocit inspirace, kterou influencer dokéZe vyvolat. I kdyz neni nutné, aby
influenceii kombinovali mdédni obsah s lifestyle nebo jinymi tematickymi oblastmi, je takova

kombinace Casto vyhodou. Muze pfispét k bohatSimu obsahu a vétsi angazovanosti
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sledujicich.

Pti sdileni osobnich nazorGi by méli byt influencefi opatrni, nebot’ kontroverzni nazory
mohou sledujici odradit a vést k tomu, ze pfestanou influencera sledovat. Udrzovani
neutralniho nebo pozitivniho tonu je proto pro vztah influencera se sledujicimi zasadni.
Zaroven je dulezité, aby influencer nezapominal na pravidelné zvetejiiovani obsahu, coz
pomaha udrzet pozornost sledujicich. Obsah by nem¢l prochazet castymi zménami, aby si
sledujici mohli zachovat divéru v konzistentni styl a kvalitu. Zeny tvrdi, Z¢ zména
tematického zaméteni profilu mize vyvolat ztratu jejich zdjmu o influencera a obsah, ktery
sd€luje. Z pohledu relevance a zkuSenosti je dulezité, aby influenceti produkty, které
propaguji, sami vyzkouseli a sdileli svou pozitivni zkuSenost. Autenticita a divéryhodnost
jsou pro sledujici klicové, coz je podpotfeno osobni zkuSenosti influencera s produktem.
Zeny ocefiuji zodpovédné chovani influencera viiéi sledujicim, které je opravdu zasadni pro
podporu jejich divéry. Je dulezité, aby influencer propagoval pouze ovétené produkty.
Influencefi by méli propagovat pouze ty produkty, které¢ jsou relevantni a odpovidaji
diivodiim, pro¢ je lidé sleduji. Siroka propagace nesouvisejicich produktii mize vést ke
ztrat€ divery sledujicich. V neposledni fad€ sledujici ¢asto hledaji influencery, s nimiz maji
vizualni nebo stylovou podobnost. Tato identifikace poméha sledujicim predstavit si, jak by
propagované produkty vypadaly na nich samotnych. Zména stylu influencera by mohla také
vyvolat ztratu z4jmu, blizkosti a spole¢nych hodnot se sledujicimi a hrozi jejich ztratou.
Touha po vyjimecnosti a individualité je pro n€které, a to pfedevsim pro tvirci Zeny dileZita.
Tyto Zeny preferuji unikatni modni kousky, které jim umoziuji vyjadrit svou osobnost a

odlisit se od ostatnich, coz Casto ovliviiuje jejich ndkupni rozhodnuti.

5.Vizualni analyza
V této kapitole se zamétfime na analyzu zdkladnich strategii ovliviiovani, které byly
identifikovany na profilech influencerti na socialnich sitich. Tyto strategie jsou podobné
napfi¢ raznymi profily a slouZzi k efektivnimu naldkani a udrZeni pozornosti publika, stejné
jako k podpote zajmu o propagované produkty.
- Umisténi produktu do stfedu snimku jako vizualni strategie ovliviiovani
Jednou z Casto vyuZivanych strategii v oblasti vizualniho ovliviiovani na socidlnich sitich je

zamérné umisténi propagovaného produktu do stiedu obrazového pole. Tato kompozi¢ni

technika slouZi k pfirozenému upoutani divacké pozornosti a posileni vizualni dominance
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produktu v ramci piispévku. Stfed obrazu byva vniman jako nejvyrazngjsi bod, na ktery se
lidské oko automaticky podiva, coz z néj Cini idedlni prostor pro prezentaci znacky nebo
konkrétniho médniho doplitku. Analyza vybranych ptispévku influencerek ukazuje, ze tato
strategie je vyuzivana nejen k posileni estetické kvality fotografie, ale predevsim k vytvoteni
siln€j§itho pouta mezi sledujicim a propagovanym produktem. Diky vhodné zvolenému
pozadi, barevnému kontrastu a péze influencera dochazi k tomu, Zze propagovany produkt se
stava prirozenou soucasti vizualniho sdé€leni, aniz by pusobil ruSivé nebo uméle. Takto
zakomponovany produkt zaujimé nejen fyzicky, ale i symbolicky stfed komunikace, jelikoz

se stava hlavnim bodem z4jmu i pfedmétem inspirace sledujicich.

1.Piispévek
Denotace: Na fotografii je zobrazena influencerka sedici na okraji tzkého bazénu zady
k divakovi. Influencerka se nenachazi ptimo uprosted snimku, ma na sobé¢ bilé jednodilné
plavky s kratkymi rukavy a vroubkovanym okrajem, které odhaluji cela zada. Jeji vlasy jsou
volné rozpusténé a sahaji po ramena. Influencerka ma narovnand zdda a je jen lehce
pootocena k divakovi. Snimek byl pofizen za denniho svétla v architektonicky zajimavém,
ale zaroven nevyrazném prostiedi. Pozadi snimku ma ptredevsim bézové barvy. V popisku

je napsana véta ,,bila estetika®“ a je uveden odkaz na obchod, kde se da plavky zakoupit.

Konotace: Bild barva plavek evokuje pocit jednoduchosti a klasické elegance, coZz se
posiluje i jejich minimalistickym designem s vroubkovanym okrajem a kratkymi rukavy.
Bil¢ plavky ptedstavuji nejen vyrazny kontrast proti bézovému pozadi fotografie, ale svym
zpisobem také symbol univerzalniho stylu, ktery ladi s mnoha letnimi outfity. Centralni
umisténi influencerky ptirozené pfitahuje oci na ni a propagovany produkt a poskytuje vetsi
prostor pro jejich vyniknuti proti jinak nevyraznému architektonickému pozadi. Vzhledem
k tomu, Ze je influencerka otoCena zady, zatimco plavky ziistavaji pln€ viditelné, ptitdhnou
veskerou pozornost na sviij vzhled a zdlraznuji jejich dalezitost jako modniho prvku. Tento
stylovy kus obleceni nejen odkazuje na "bilou estetiku", ale zaroven naznacuje spojeni mezi
moédou a moderni architekturou, kterd tvofi decentni kulisu snimku. Celkovy dojem

podporuje harmonické propojeni mody, elegance a sofistikovaného Zivotniho stylu.

Poznamka: Jedna se o jednu (prvni) z deseti fotografii, zvetejnénych v ramci jednoho

piispévku.
2.Prispévek
Denotace: Na fotografii je zobrazena influencerka, kterd ma na sobé Cerné sako, cerné
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kalhoty, ¢erné slune¢ni bryle a v ruce drzi velkou ¢ernou kabelku. Kabelka je zobrazena
v popiedi fotografie. Kabelka se nachazi ptimo uprostied snimku. Influencerka kouka do
dalky se zvednutou hlavou. Na pozadi fotografie je zed svétlé barvy. Pod piispévkem je

umistén odkaz na stranku znacky propagovaného produktu.

Konotace: Fotografie influencerky v ¢erném outfitu evokuje eleganci a sofistikovanost,
pficemz cely styl ptisobi dojmem bohatstvi a exkluzivity. Pfizvednuty pohled influencerky
muZe naznacovat nejen sebevédomi, ale také odhodlani a ptipravenost pfijmout nové vyzvy,
¢imz pridava fotografii dynamiku a inspiraci. Velka ¢erna kabelka, umisténa primo
uprostied snimku, okamzité pritahuje pozornost divaka, ¢cimz se stdva tstfednim bodem
kompozice a symbolizuje klicovy médni doplnék kazdodenniho zivota. Svétla zed’ v pozadi
vytvaii jemny kontrast, ktery nejenze zvyraznuje influencerku a kabelku, ale také dodava
celé kompozici Cistotu a prehlednost, ¢imz posiluje celkovy dojem elegance a stylu. Tato
kombinace faktord pfispiva k dojmu modernosti, osobniho vkusu a zaroven slouzi jako

inspirace pro sledujici.
Poznamka: Jedna se o jednu z Sesti fotografii, zvetejnénych v rdmci jednoho ptispévku.
3.Prispévek

Denotace: Na fotografii je zobrazena influencerka sedici na svétlé podlaze, o kterou se opira
rukou. Influencerka je naklonéna trochu dozadu a ma jednu nohu zvednutou bliz ke kamefte.
Jeji noha je ze vSech ostatnich Casti t€la nejblize k divakovi. Influencerka ma na sobé¢ tenisky,
které v ramci piispévku propaguje. Je oble€ena v pohodlném obleceni v modrych odstinech,
které ladi se svétle fialovou barvou podlahy, na které sedi. Tenisky, které ma na sobé, jsou
cerné barvy s bilym pruhem a maji hnédou podraZku. V popisku u pfispévku je uveden

hashtag znacky propagovanych tenisek "to vzdy byly..." nasledovany odkazem na znacku.

Konotace: Kontrastni tenisek vii¢i pozadi a obleceni influencerky zptsobuji to, Ze tenisky
na snimku vy¢€nivaji. Nejvétsi vliv na ziskani pozorni publika propagované tenisky ziskéavaji
svoji polohou, jelikoz jsou zobrazené nejbliz k divakovi vii¢i vSem ostatnim prvkiim tohoto
snimku. Jejich umisténi, nejblize k divakovi, pfitahuje veskerou pozornost smérem k nim,
coz z nich déla centralni bod fotografie. Obleceni, které ma na sobé influencerka miize
vyvolat dojem pohodli, jednoduchosti a volnosti, se kterym muiZe byt spojena i propagovana
znacka a propagovany produkt. Hashtag znacky v popisku zvysSuje viditelnost a interakci,
kdy divéci, kteti mohou vyhledat dalsi piispévky se stejnym hashtagem a podivat se na dalsi

zbozi prodavané touto znackou nebo na to, jak ty tenisky vypadaji na jinych lidech. Popisek
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ptispévku vytvaii dojem dlouhodobé loajality a divéry v propagovany produkt.

Poznamka: Jedna se o jednu (prvni) ze dvou fotografii, zvefejnénych v ramci jednoho

prispévku.
4.Prispévek

Denotace: Na snimku je zobrazena influencerka, ktera ma na sobé ¢erné jednodilné plavky,
na jejichz horni ¢asti je bilym pismem uveden nazev znacky propagovanych plavek. Napis
znacky plavek je umistén piimo uprostied fotografie. Fotografie ma bilé pozadi.
Influencerka mé jednoduchou, uvolnénou pézu, kdy si nechava ruce volné viset dolt a jemn¢
se opird o jednu nohu. Influencerka je hezky upravend, jemné a nendpadné naliena, jeji
vlasy lezici na ramenou maji jemné viny. Influencerka ma vaznéjsi, ale presto uvolnény
pohled. V popisku pfispévku je uvedena znacka propagovaného modniho prvku, ktera

zaroven tvoii odkaz na jeji profil.

Konotace: Bilé pozadi poskytuje Cisty kontrast k ¢ernym plavkam, coz dodava snimku efekt
vzneSené jednoduchosti a klade diiraz na centralni objekt: plavky a tim i znacku. Znacka,
kterd je umisténa ve stfedu snimku pftilakd pozornost kazdého, kdo se na snimek podiva.
Timto zpiisobem je znacka jasn€ komunikovana jako dllezity prvek. Influencercina
nenucend pdza a jemna, pfirozend Uprava vlas s lehkym make-upem vyzatuji klidnou
sebejistotu, ale zaroven ustupuje pozornost vyrazngj§im plavkam. Jemné liceni odkazuje na
1deal ptirozené krasy a nekomplikovanosti, ktery znacka miize chtit spojit s timto produktem.
V kombinaci s vaznéj$im, ale pfesto uvolnénym pohledem, se fotografie mize snazit vyvolat
pocit divéry a klidu, ¢imZ oslovuje divaky, ktefi hledaji autenticitu a eleganci v

kazdodennim zivoté.

Poznamka: Jednd se o jednu (prvni) ze dvou fotografii, zvetejnénych v ramci jednoho

ptispévku.
5.Prispévek

Denotace: Influencerka mé na sobé zcela bily outfit. Je umisténa uprostied fotografie v
klecici poloze bokem k divakovi. Jednu nohu ma mirn€ posunutou bliz k divakovi. Na
nohach ma velké kozacky na podpatku, které diky svému umisténi dosahuji az do stfedu
snimku. Influencerka se jednou rukou opird o zem a mé sviij obli¢ej pouze o néco vys nez
propagované boty. Influencerka je oble¢ena v nézném elegantnim, ale zaroven milém stylu.

Je jemné a zaroven pfirozené nalicena. V popisku pod piispévkem je odkaz na stranku
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znacky obchodu, kde se kozacky prodavaji.

Konotace: Na této fotografii hraji boty klicovou roli a jsou stiedem pozornosti, coz je
zdiraznéno jejich vyraznym umisténim. Boty s vysokymi podpatky jsou strategicky
umistény v centru snimku, takze okamzité ptitahuji divacky pohled a stdvaji se dominantnim
prvkem celkové kompozice. Umisténi bot v této pozici nejen zajiStuje, ze jsou viditelné, ale
také naznacuje jejich vyznam jako kli¢ového mddniho dopliku, ktery definuje cely outfit
influencerky. Cely bily outfit influencerky harmonizuje s Cistotou a poskytuje vizudlni klid,
coz dale umoznuje botdm vyniknout. Jemné naliceni a elegantni styl oblékani posiluji
klidnou a sofistikovanou atmosféru fotografie, coz botam dodava na exkluzivité a eleganci.
Jemn¢ naliena tvar influencerky pfispiva k pocitu lehkosti a prirozenosti, ktery se prolina
celym obrazkem. Tento pocit je podtrzen jemnymi pézovacimi detaily, jako je opfena ruka,
kterd vytvafi vyvazenou linii smérem k botdm, a drobny posun nohou k divakovi, ¢imz
podvédomé naznacuje blizkost a pristupnost. Timto zplisobem je celkova estetika zaméiena

na zvyraznéni bot jako centralniho prvku, ktery definuje celkovou eleganci a styl fotografie.

Poznamka: Jedna se o jednu (prvni) z osmi fotografii, zvefejnénych v rdmci jednoho

prispévku.
Souvisejici komentaie z rozhovori:

S trendem centralniho umisténi produktu také souvisi 1 jeho zaclenéni do celkového outfitu
tak, aby to na sledujiciho pusobilo pritazlivé a lakavé. Jak jiz bylo zjisténo v ramci
hloubkovych rozhovorti respondentky ocefiuji hezké outfity, které by je mohly inspirovat
k ndkupu.

“Pokud si to vezme na sebe a bude to vypadat moc cool, néjak to stylizuje, néjak promysli

hezké pozadi, prida k té véci néjaké dalsi véci, které se k sobé budou hodit, tak mi to bude
stacit...

“Urcite, aby to bylo na té postave. Urcité je pro mé dulezité, aby to bylo na holkach.”

Sledujici také ocenuji hezké pozadi ptispevki a veétsi mnozstvi fotografii, které jim pomahaji

st véc prohlédnout z riznych stran.

“Takze je mi prijemné videt tu fotografii. Je diilezite, aby to bylo nékolik fotografii, moznd

¢

podobnda pozadi a pdza ve které stoji... "

- Informativni a edukativni pFistup

Dalsim zplsobem, jak influencefi plisobi na své publikum, je prostiednictvim poskytovani
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informaci, praktickych rad a osobnich zkuSenosti. Tento pfistup je zalozen na snaze
nabidnout hodnotny a uzite¢ny obsah, ktery divakiim pomaha orientovat se ve svéte€ mody,
rozhodovat se pii vybéru produktl a pfipadné usetfit cas i finance. V tomto typu ptispévkl
hraje klicovou roli informativnost a edukativni hodnota, tedy schopnost influencera nejen

zaujmout, ale zaroven piedat konkrétni znalosti, postiehy a doporuceni.

Influencerky v analyzovanych videich ¢asto oslovuji své sledujici ptimo a navozuji osobni,
témer pratelsky vztah. Poukazuji na jednotlivé mddni kousky, popisuji jejich vlastnosti,
material, velikosti, a sdileji s publikem vlastni zkuSenost s jejich noSenim. Takovy zpiisob
komunikace plisobi pfirozené a autenticky, protoze se zaméfuje na detaily, které maji pro
spotiebitele prakticky vyznam, naptiklad zda je dany odév pohodlny, zda zptsobuje otlaky,
nebo jak se da stylizovat. Diiraz na osobni komentar a konkrétni doporuceni navozuje dojem

davéryhodnosti a kompetence.

V nékterych pripadech jde tento pristup jest¢ dal, naptiklad kdyz influencerka ptredvadi, jak
si konkrétni kousek oble¢eni mize ¢loveék vyrobit sam doma. Tento dliraz na kreativitu a
feSeni problému (napf. ,,chci sukni, ale nemohu si ji dovolit“) poméaha posilit vnimani
influencera jako pfistupného, ochotného poradit a byt uzite¢ny. Takova edukativni videa

¢asto zahrnuji 1 konkrétni navody a naklady, ¢cimz podporuji divaky k vlastni aktivité.

Esteticka stranka téchto piispévki, jako jemné osvétleni, Cisté pozadi nebo ptfitomnost
titulk, zaroven podporuje jejich ptehlednost a snadnou sledovatelnost i v prosttedi, kde neni
mozné pustit zvuk. To vSe prispiva k celkovému dojmu, Ze sledujici ziskdva nejen inspiraci,

ale také praktickou pomoc a navod, ktery miZe ihned vyuZit v praxi.
6.Prispévek

Denotace: Video, znamé jako takzvany Reel, zacind pfimym oslovenim divéka, kdy ho
influencerka zve, aby se spolu oblékli. Influencerka vyjmenovava véci, které méa v ruce
povésené na raminka, a za€ind tmavym denimem, pficemz fika, Ze ten, kdo ji sleduje déle,
vi, Ze denim naprosto miluje. Poté se zane postupné oblékat, predvadi produkty, ukazuje je
bliz a vyyjmenovava jejich vyhody a dal$i zajimavosti s nimi spojené. Napftiklad, ze jde o
novinku, velikost S, kterd je ve skutecnosti vétsi, ¢i o znacku, ktera je nové dostupna v
Cesku, a o loafers, od kterych nikdy neméla mozoly. D& probiha v kuchyni, ktera ma
estetické svétlé tony. Na konci videa influencerka tika, ze se navoni (a také to piimo pred
divakem ud¢ld). Video konci tim, ze se influencerka lehkym pohybem otaci a smétuje ke

dvefim. Video obsahuje také titulky a pod videem jsou odkazy na obchody, kde 1ze produkty
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zakoupit.

Konotace: Osloveni divaka jiz od zacatku muize vyvolat pocit osobniho pfistupu.
Influencerka rychle a informativné sdéluje, co si na sebe vezme a také proc. VSechny
produkty influencerka ukazuje zblizka, aby divaci pfesn¢ vid€li, o kterou znacku a produkt
se jedna, coz zjednodusSuje proces jejich vyhledavéani. Zajimavosti o propagovanych
produktech, které influencerka sdéluje, dodévaji videu informativni hodnotu. Jemné svételné
tony a vkusné zvolené pozadi dodavaji videu sofistikovanost, zatimco moderni barvy a
styling obleceni mohou podpofit pocit aktudlnosti a trendovosti, ¢imz piitahuji divaky
hledajici inspiraci ve stylovych a modernich zpisobech oblékani. Tyto prvky spole¢né
utvareji vizualné piitazlivé a harmonické prostiedi. Titulky, které video obsahuje, umoziiuji

lidem sledovat video 1 bez sluchétek, naptiklad na vefejnych mistech.
7.Prispévek

Denotace: Na zacatku reelsu se influencerka obraci ke svym sledujicim vétou, ze jim slibila
natoCit haul (video, kde ukazuje, co si pravé koupila). Nasledné si influencerka postupné
obléka jednotlivé kousky a vypravi o nich zajimavosti, nebo zda se ji obleceni libi. Napiiklad
zmini, ze ur€ity vzor vytvati pocit osobniho stylu, nebo Ze tato sukné je nejlepsi sukni, jakou
vidé€la, a Ze vypada luxusné a Zensky. Vypravi také o silnych strankach obleceni, idealni
barve kozacek a idedlni vySce podpatku, zmini dostupné ceny kouskl, a Ze naptiklad tento
kousek umoznuje zaradit se do aktudlniho Lace trendu za dostupnou cenu a podéli se o svou
osobni zkuSenost s témito vécmi. Video ma perfektni kvalitu, mistnost je jemné osvétlena a
pozadi snimku ma svétlé barvy. Video také obsahuje titulky, coZ umoziiuje sledovat ho bez

zvuku, a to kdekoliv se ¢love€k nachazi.

Konotace: Kdyz influencerka zacina reel oslovenim svych sledujicich a pfipomind svij
pfislib natocit haul, vytvari to okamzité pocit divéry a zadvazku vici svému publiku. Tento
osobni pfistup miize posilit vztah mezi influencerkou a jejimi sledujicimi. KdyZ influencerka
ukazuje, jak jednotlivé kousky oblékd a ptidava osobni komentéie, dodava videu osobni
dotek. Tento pfistup nejen poskytuje vizudlni inspiraci, ale také ukazuje influencercinu
autenticitu. Popisné detaily o vzorech, které vyvolavaji osobni styl, a o tom, jak sukné
vypadéd luxusné a zensky, pomahaji divakiim lépe si pfedstavit, jak by obleCeni mohlo
plsobit na né samotné. Diliraz na silné stranky obleceni, idealni barvy a ceny déle posiluje
vnimani videa jako hodnotného a informativniho zdroje. Vybidnuti divaki, aby se zapojili

do aktualniho Lace trendu za dostupnou cenu, vytvaii pocit naléhavosti a exkluzivity, coz
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muze motivovat divaky k ndkupu. Jemné osvétleni a svétlé barvy v pozadi pridavaji na
estetickém dojmu a déavaji videu piijemnou atmosféru, kterou doplityji titulky umoziujici
tiché sledovani. To vSe dohromady vytvari celkovy pocit elegance, pfistupnosti a atraktivity,
pricemz zajistuje, ze obsah je snadno dostupny a pochopitelny 1 pro divaky v rGznych
prosttedich. Tento strategicky pfistup k prezentaci mody cili na posileni dlouhodobé loajality

a spokojenosti sledujicich.
8.Prispévek

Denotace: Video zacina tim, Ze se influencerka obraci ke své sledujici s dotazem, jako kdyby
ji Spatné slysela, aby zopakovala to, co fekla, a nasledné se ptd, zda ji nefekla, Ze by si prala
Seashell skirt (sukni, kterd evokuje mote), ale nemutze si ji dovolit, protoze stoji 700 dolart.
Influencerka se nachéazi u sebe doma a na jejim pozadi je pouze jeji Satna s polickami.
Influencerka mé na sobé€ sukni, kterou si dle jejich slov jeji sledujici pieje, a tvrdi, ze ji stdla
méné nez 40 dolart a ani ne cely den jejiho Casu. Poté influencerka tika své sledujici, ze ji
ukaze, jak tu sukni vyrobit, a aby uz nikdy nefikala, ze néco chce, ale nemuze si to dovolit.
Nasledné influencerka zblizka postupné predvadi divakovi vSe, co by pro vyrobu potieboval
a kolik by to stdlo. Doporucuje barvy dild, které by mohla pouzit, aby se k sobé hodily.
Influencerka ukazuje své sledujici, jak sukni vyrobit, a komentuje kazdy svij krok, aby
sledujici vSemu rozuméla. Influencerka vystupuje velmi ptatelsky, jako kdyby se bavila se
svou kamaradkou. Na konci videa influencerka znovu piedvadi vysledek své prace, ¢imz
zavrSuje cely proces a ukazuje divakiim, co Ize doma snadno vyrobit. Tim, ze vyzyva své
sledujici, aby ji dali védét, pokud by méli zdjem o podobny typ obsahu s jinymi moédnimi

prvky, vytvari interaktivni prostor pro zpétnou vazbu.

Konotace: Interakce influencerky s jejimi sledujicimi navozuje atmosféru osobniho a
interaktivniho dialogu. Influencerka za¢ina otdzkou, kterd nejen upoutdva pozornost, ale
zaroven predstavuje empaticky pohled na finanéni omezeni, s nimiZ se mohou jeji sledujici
setkavat. Pfedstaveni levnéjsi verze populdrni sukné, kterd si zachovava vzhled luxusu,
dodava videu autenti¢nost a posiluje postoj dosazitelné mody pro kazdodenni spotiebitele.
Detailni ukazka vyroby sukné nabizi informativni a edukativni prvek, ktery posiluje DIY
(do it yourself) pfistup a umoziuje sledujicim realizovat mdédni projekty s omezenym
rozpoctem. Ptatelsky a neformalni ton influencerky usnadituje pochopeni postupu a vytvaii
uvolnénou atmosféru, ktera podporuje uc¢eni. Opakovand prezentace hotového vyrobku na

zavér videa nejen oslavuje uspéch dokonceného projektu, ale také inspiruje divaky k
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podobnym pokusim. Vyzyvanim ke zpétné vazbé a ndvrhiim na dalsi obsah influencerka
posiluje interakci s publikem a podporuje tak dlouhodoby vztah s jeji komunitou. Timto
zpusobem video efektivné propojuje osobni zapojeni a edukaci s cilem posilit zdjem

sledujicich.
9.Prispévek

Denotace: Na zacatku reelu influencerka zve své sledujici s sebou do obchodu a nabizi jim
moznost podivat se na Ctyfi outfity do prace a také na volny ¢as v denim provedeni, které
sama pripravila. Influencerka ukazuje zkusebni kabinku a zaméfuje se na zrcadlo, které ma
podle ni jednu zajimavost, a to moznost nastaveni jasu. Nasledn¢ influencerka postupné
ukazuje hotové outfity na sobé v odraze zrcadla a vysvétluje sledujicim rizné zajimavosti,
jako naptiklad co dalsiho by se k tomu outfitu hodilo, naptiklad Ze by se k sukiiovému
outfitu, ktery ukazuje, hodily jak kozacky, tak baleriny nebo tenisky. Informuje také sledujici
o tom, ze by si méli vzit bundu o velikost vétsi pro oversize efekt. Influencerka vysvétluje
vyhody kouskd, které se ji zalibily nejvice, napiiklad ze sukné¢ ma zajimavy stiih a také s
¢im se dd kombinovat. Na konci videa se influencerka pta svych sledujicich, ktery z
predvedenych outfitd se jim libil nejvice, ¢imZ v komentéfich rozvadi diskusi. V popisku
ptispévku influencerka opakuje nazev znacky, kde 1ze tyto médni kousky sehnat a dodava,
ze kazdy z outfitd stdl do dvou tisic korun. Video nema zvuk, ale je nadabovano

influencerkou a obsahuje take titulky, které umoziuji divakiim sledovat video bez zvuku.

Konotace: Zacatek videa, kdy influencerka zve své sledujici na navstévu obchodu a
ptredstavuje rtizné outfity, vytvaii hodnotné a praktické spojeni se svymi divaky, kteti mohou
hledat inspiraci pro vSedni dny 1 vikendové aktivity. Jasné zaméfeni na zrcadlo se zajimavou
funkci nastaveni jasu miiZe pomoci zpesttit video a vyvolat zdjem o navstévu propagovaného
obchodu, ktery ma tento zajimavy detail a tim se 1i$i od ostatnich. Ukdzka hotovych outfitl
v zrcadle, spolu s detaily o dalSich doplncich, nabizi nejen pohled na styl, ale poskytuje také
cenné informace o tom, jak kombinovat jednotlivé prvky. Doporuceni ohledné velikosti
bundy pro dosazeni stylového oversize efektu a komentdie o zajimavém stfithu sukné
pfidavaji informativni hodnotu videa, zatimco titulky zaji$t'uji dostupnost obsahu pro divaky
v jakémkoli prostiedi. Zavér, kdy influencerka zve sledujici k diskusi o preferovaném
outfitu, podporuje interakci a komunitni zapojeni, coz je klicové pro budovani loajalniho a
zaangazované¢ho publika. Nazev znacky v popisku a zminka o pfistupnych cenéach, navic s

nadabovanim a titulky, ¢ini toto video nejen inspirativnim, ale také dostupnym a praktickym
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marketingovym néstrojem pro kazdodenni modni rozhodovani.
10.Prispévek

Denotace: Influencerka na zacatku videa tika, ze povi o tfech chybach, kterym by se mély
zeny pii1 nakupu obleceni vyhnout. Béhem svého vypraveéni se obléka do ¢erného oblecenti,
které vypada elegantné, pohodlné a zaroven luxusné. Jako prvni radu uvadi, aby Zeny
ptestaly kupovat cely outfit na kazdou udalost, a misto toho volily vice ¢erného obleceni,
které je univerzalni a hodi se k obleceni, které jiz maji. Druhou chybou je podle ni nakup
obleceni pouze proto, Ze je ve sleve, jelikoz levnéjsi volba neznamena, ze ji bude Zzena nosit,
a tak jen zbyte¢né utrati penize. Zakoupeni mddniho kousku jen kvili designu nebo logu,
pokud se do stavajiciho Satniku nehodi. Na konci videa influencerka tikd, ze doufa, ze jeji
rady pomohou. Video bylo nato€eno v Satné influencerky, tato mistnost je hezky osvétlena,

a obleceni visici na pozadi je v pfirodnich barvach.

Konotace: Influencerka ptistupuje k publiku jako diveéryhodna radkyné, ktera je pfipravena
sdilet praktické a finan¢né Usporné rady ohledné budovani Satniku. Hned na zacatku
stanovuje jasny a uzitecny cil videa, a to pomoci Zendm vyhnout se Castym nakupnim
chybam. Pfedstavovani ¢erného obleceni jako univerzalniho zékladu Satniku, ktery lze
snadno kombinovat, je nejen modné uvédomélé, ale také poskytuje feSeni pro ty, kteti chté;i
maximalizovat vyuzitelnost svého obleceni. To podporuje myslenku inteligentni spotieby a
povzbuzeni k uvédomélému nakupovani. Reel ponechiavd diraz na jednoduchosti a
funk¢nosti oble€eni, coz je evidentni i z klidného a pfirozeného prostiedi Satny s jemnym
osvétlenim a harmonizujicimi pfirodnimi barvami. Tato estetika dotvafi pocit pohodli a
uvolnénosti, zatimco influencerka mluvi velmi pfistupnym a pfirozenym zpisobem. V
neposledni fad¢ video apeluje na zvazeni emocionalnich rozhodnuti pfi ndkupu a popisuje,
jak nevynakladat zbyte¢né naklady do nevhodnych moddnich kouskli a tim podporuje
racionalnéjsi ptistup k nakupovani. Celkové video slouzi k inspiraci a informovani divaka,

vedouci k moudfej§im modnim rozhodnutim a hlub§imu pochopeni osobniho stylu.
Souvisejici komentar z rozhovorii:

Provedena vizualni analyza potvrzuje dlileZitost informativni hodnoty videa, kdy influencer
nejen predvede mddni kousky, které by mohly jeho sledujici zaujmout, ale ptida ptispévku
1 informativni hodnotu. Influencetfi popisuji napiiklad, co je momentalné trendem, které

produkty jsou kvalitni a které by se dalo nosit kazdy den diky univerzalité jejich stylu.
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»Prispévek odrazi produkt, jeho uzitecnost, mozna napise, proc je to ted dobré “

“To vidis na tom cloveku, ze on vyzkousi, ukdze, nejen kdyz koukdam na internetu na jednu
fotku s néjakou modelkou, a nevim, jestli by se mi to libilo, jak to vypada v redlu. Samoziejmé
u ni to také nevidim v realu, ale aspon vidim vic, jak ona o tom mluvi a treba to doporucuje,

kdyz to nosi, tak si Fikam, Ze to treba bude kvalitnéjsi vec.”
Béhem rozhovort bylo také zjisténo, ze Zeny maji rady format videa, kdy se influencerka

postupné obléka a vypravi o kazdém kousku, ktery si na sebe vezme. Vizualni analyza

potvrdila, Ze influencefi tuto strategii ovliviiovani aktivné pouzivaji.

., Pokud je to video, pak je to video, kde holka sbird outfit pro sebe, zacind ve spodnim pradle

a postupné si na sebe nandavd véci, mozna vypravi néjaky sviij pribeh. “

- Strategie prezentace kombinovatelnosti - ukazka variability zakladniho Satniku

Dalsi strategii, kterou influencerky Casto vyuzivaji, je prezentace univerzalnich a snadno
kombinovatelnych kouskt, které tvoii zaklad tzv. kapslového Satniku. Misto pouhého
predvadéni jednoho konkrétniho outfitu se zamétuji na ukdzku toho, jak 1ze n¢kolik odévi
mezi sebou rizné stiidat a kombinovat. Tato vizualni demonstrace flexibility Satniku pfenasi
na sledujici nejen estetickou inspiraci, ale zaroven i praktické sdéleni, ze s n¢kolika dobfte
zvolenymi vécmi lze vytvorit mnozstvi riznych outfiti. Tento ptistup miize oslovit zejména
divaky, ktefi usiluji o efektivitu, udrzitelnost a jednoduchost pii vybéru obleceni. Zaroven
tim influencerky posiluji divéru ve své mddni rady, prezentované obleceni neptisobi jako

nahodny trend, ale jako promyslend investice, kterd méa dlouhodobou vyuZitelnost.
11.Prispévek

Denotace: Na zacatku videa, nazyvaného také reel, ma influencerka na sobé modré sako a
kalhoty, modrou kabelku, bilou bllizu a hnédé podpatky. Influencerka se pfirozen€ pohybuje
pred kamerou tak, aby byl vidét cely jeji outfit. Chodi dopfedu a dozadu, otaci se tak, Ze ji
1ze prohlédnout ze vSech stran. Dale je influencerka zobrazena bliz ke kamefte, aby si lidé
mohli detailnéji prohlédnout jeji sako, koSili a kabelku, kterou ukazuje pfed kamerou.
Nésledné je influencerka zobrazena v trochu pozménéném outfitu, kde misto modrého saka
nosi svétle hnédou oblekovou vestu a navléka si stejné hnédé sako. Influencerka se stale
pohybuje pted kamerou, takze jeji outfit je dobte viditelny. Pak se outfit influencerky opét
trochu zméni: mé na sobé€ plivodni modré sako s bilou kosili, ale misto modrych kalhot ma

modré dziny a misto hnédych podpatkii nosi ¢erné kozené boty. Po celou dobu videa hraje
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na pozadi klidnd, ale moderni hudba. Video je natoCené v ptirozené osvétleném pokoji. Na
pozadi je bila skiin, bilé dvete a bila zed’; influencerka se pohybuje po svétlych parketach.
Pod ptispévkem je umistén odkaz na stranku obchodu, kde 1ze propagované produkty koupit.
Influencerka v rdmci popisku zdiraziiuje moznost kombinace riznych propagovanych

kouskt a nabizi také kombinaci skinny jeans, které vysly z mddy, s kozackami a sakem.

Konotace: Video, kde se influencerka pohybuje v riiznych ¢astech outfitu, miize naznacovat
flexibilitu a moZnost kombinace riznych mddnich prvki, coz podtrhuje univerzalitu a
vSestrannost propagovanych produktti. Toto stfidani prvkt miize nabizet divakiim inspiraci
pro kazdodenni kombinace, ¢imz navozuje pocit, Ze neni nutné neustale kupovat nové
obleceni. Pohyb influencerky pfed kamerou mtze poskytnout divakiim intimni pohled do
jeji skiing, jako by se divali skrz jeji zrcadlo, coz pfidava na autenti¢nosti a divéryhodnosti
doporuceni. Dobfe osvétlené pozadi a bild skiinn pridavaji fotografii estetickou hodnotu,
pricemz dvefe symbolizuji pfipravenost vyrazit ven do svéta. Odkaz na obchod pod
prispévkem muze vyvolat dojem, ze s nékolika kusy z daného obchodu Ize doséhnout

stylového vzhledu diky jejich kombinaci.
12.Prispévek

Denotace: Tento Reel zacina tim, Ze se influencerka obraci k divakovi s tvrzenim, Ze pokud
¢asto nevi, co si ma vzit na sebe, znamena to, ze nema dostateéné mnozstvi zakladnich véci,
které¢ by se hodily ke vSemu. Nasledné influencerka postupné ukazuje véci visici na
raminkach, které se podle jejich slov hodi ke vSemu a tvoti zaklad jakéhokoliv outfitu. Poté
se postupné obléka do téchto véci a kombinuje je rizné mezi sebou, ¢imz dava divakovi
najevo, ze se tyto véci skutecné k sobé navzajem hodi a pokud je divak zakoupi, vZzdy bude
mit co si vzit na sebe a zaroven bude mit mnoho variant outfitd, které se nebudou opakovat,
1 kdyZ se budou skladat ze stejnych kouskii. Video je dabovéno influencerkou, kterd kazdy
kousek obleceni komentuje a tikd, co to je. Video kon¢i tim, ze influencerka fika, ze jsou
tyto véci vzajemné nahraditelné a poté ud€la par krokit smérem ven z pokoje. Video ma
velmi dobrou kvalitu, pokoj je hezky osvétlen jemnym svétlem. Na pozadi influencerky stoji
mobilni v&$ak, na kterém vé&si véci, které zrovna propaguje. Influencerka ma piirozeny
vzhled a je jemné nali¢ena. Celé pozadi je sestaveno ve svétlych, pfijemné ladénych barvach.
Vedle influencerky je umisténo velké zrcadlo. V popisku fotografie je uvedeno, ze kazdy z
prezentovanych kouski se da zakoupit v jednom obchodé a je také uveden odkaz na stranku

obchodu znacky prezentovanych véci, kterd zaroven patii té influencerce.
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Konotace: Influencerka, tim Ze ukazuje a kombinuje rizné kousky obleceni, implikuje, Ze
s n¢kolika klicovymi kousky je mozné vytvoftit Sirokou Skalu outfitl, ¢imz podporuje
myslenku pragmatického a efektivniho Satnikového feseni. Tento pfistup apeluje na divaky,
ktefi hledaji jednoduchost a dlouhodobou udrzitelnost v oblékani, coz je stale vice cenéno v
dobé nadmérné spotieby. Prezentace odévl visicich na raminkach a jejich kombinace
posiluje myslenku, ze kazdy kus je vzdjemné zastupitelny a nabizi moznost nekone¢nych
stylistickych variaci. Diky tomu se produkty stivaji atraktivnimi pro ty, kdo chtéji zlstat
stylovi a zaroven ekonomicky uvédoméli. Komentéi influencerky k jednotlivym kouskiim
obleceni pridava osobni dotek a autentiCnost, coz muze zvySovat divéru divakd v jeji
doporuceni. Jemné osvétleni a pfijemné ladéné barvy prostiedi vytvareji harmonickou a
uklidiiyjici atmosféru, kterd ptispiva k celkovému pocitu elegance a piirozenosti. Pouziti
zrcadla v kompozici dodava pocit realismu a vytvaii dojem, Ze se influencerka skute¢né
chysta vyjit ven a umoznuje divakovi nahlédnout do jejiho skutecného zivota. Diky této
technice mize mit divak pocit, ze ziskava osobni doporuceni od influencerky, ktera tyto
kousky obleceni sama vyzkousSela a aktivné nosi. Tento ptispévek nejen esteticky dojem, ale
také praktickou hodnotu mody, kterou influencerka prezentuje, a zarovenl utvari pocit

exkluzivity spojeny s nakupem kouskt ptimo z jeji kolekce.
13.Prispévek

Denotace: Video zacina tim, Ze se v horni ¢asti snimku objevuje népis ,,Ach jo, uz jsem tak
unavend z nadmérného mnozstvi véci®, zatimco influencerka stoji uprostied jemné osvétlené
chodby, ma v rukdch pouze par raminek s obleCenim a s jemnym Gsmévem kréi rameny.
Nasledné¢ se objevi napis ,,pouze tii topy* a na natazené ruce influencerka ukazuje tii barvy
kardiganti, zatimco sama stoji mimo zabér. Poté se objevuje ndpis ,,pouze tfi spodni kusy
oblegeni a na stejné natazené ruce se za¢inaji na raminkéch st¥idat dziny a kratasy. Uplng&
stejny proces probihd se tfemi pary bot, kdy se na natazené ruce stfidaji kozacky, baleriny a
kozené boty na vysoké podrazce. Poté se objevuje népis ,,28 outfiti* a také samotna
influencerka, na které se stfida obleCenti, které predtim predvedla divakiim kousek po kousku
na natazené ruce a které se mezi sebou kombinuji a tvoii téch 28 outfitd. K tomuto obleceni
se také pridavaji rizné dopliiky, které Cini outfity pestiejSimi. Influencerka hezky pdzuje
béhem stfidani obleceni, zatimco na pozadi hraje rytmicka, ale zaroven klidnd hudba.

Influencerka je jemné nali¢ena a ma upravené vlasy lezici na jejich ramenou.

Konotace: V uvodu népis vyjadiujici unavenost z nadmérného mnozstvi véci nastavuje ton
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pro dalsi obsah, ktery propaguje mysSlenku, ze pro tvorbu hezkych outfitl neni potieba
hromada véci. Influencerka demonstruje, jak z omezeného mnozstvi obleceni lze vytvofit
mnoho rtznorodych outfitl, coz zdlraznuje univerzalnost a funkcnost zékladnich kouskii.
Tii topy, ti1 spodni ¢asti a tfi pary bot nabizeji obrovské moznosti mixovani a ladéni, coz
muze inspirovat divaky k tomu, aby 1épe vyuzivali své stavajici kousky a premysleli o
novych ndkupech s ohledem na jejich kombinovatelnost. Tento piispévek také odrazi
soucasny trend smeérem k udrzitelnosti a ekonomickému nakupovani. Hudebni podkres a
jemné osvétleni ptidavaji celému videu na estetické hodnoté a vytvareji uklidnujici
atmosféru, kterd je atraktivni a zdroven inspirativni. Jemné lieni a upravené vlasy
influencerky dopliuji celkovy dojem, Ze elegance a styl mohou byt dosazeny s minimem
usili a maximalni efektivitou. Touto strategii vytvaii influencerka obsah, ktery je osvézujici

a realisticky, zatimco divakiim poskytuje praktické rady pro jejich vlastni Satniky.
14.Prispévek

Denotace: Na zacatku videa se influencerka pta svych sledujicich, zda védi, ze nemaji, co
na sebe, jen kvili tomu, Ze nerozumi, co by mélo patfit mezi zakladni kousky jejich Satnikd.
Nésledné influencerka tik4, Ze bude tyto kousky pfipravovat a vyjmenovavat a chce po
sledujicich, aby si je zapamatovali. Poté influencerka pouziva naparovac a zehli kazdy z
vyjmenovanych kouskii obleceni a zaroven je predvadi divakovi. Dale influencerka
piipomind divakovi diilezitost zehleni obleceni pro sestaveni stylového outfitu. V popisku
ptispévku uvadi odkaz na stranku, kde se da naparovac zakoupit. Influencerka tika, Ze z
predvedenych jedendacti kouskl 1ze sloZit vice neZ 40 outfitl. Nakonec pfipomina, Ze je nutna
spravna péce o obleceni, vyhybani se impulzivnim nakupiim a porozuméni tomu, jak funguje
funkéni Satnik, coz pomuze sledujicim uz nikdy si nestézovat, ze nemaji, co na sebe.
Influencerka se nachdzi ve svétlém pokoji u sebe doma. Design pokoje je ve svétlych
barvach. Influencerka je jemné nalicena a jeji uces tvoii jemné viny. Influencerka ptispévek
nadabovala tak, aby video byl perfektni nejen vizualné, ale 1 zvukové. Video ma navic 1

titulky, takZe je moZznost si ho prohlédnout beze zvuku.

Konotace: Video zac¢ina tim, ze influencerka vysvétluje problematiku "nemam co na sebe",
kterou mnozi sledujici fesi. Zduraznuje dilezitost porozuméni zakladnim kouskim Satniku,
jez mohou tuto situaci zvratit. Influencerka vystupuje jako radkyné a snazi se svym
sledujicim pomoci a byt pro n€ pfinosna. Zamétuje se na to, jak z pouhych jedenacti kust

obleceni 1ze vytvofit velké mnozstvi outfitll, coz svéd¢i o velké flexibilité téchto kousk.
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Vsestrannost je klicova a zahrnuje vybér univerzalnich kust, které mohou byt snadno
kombinovany v riznych barevnych paletich. Dulezitou soucasti videa je také péce o
obleceni. Pouzivani naparovace a zehleni podtrhuje vyznam udrzby pro zachovani vzhledu
a kvality obleceni, ¢imz se prodlouzi jeho Zivotnost a zlistane neustale svézi. Spravnou péci
a planovanim, které¢ influencerka demonstruje, mohou sledujici dosahnout nejen stylového
vzhledu, ale i efektivniho a stale inspirativniho Satniku, aniz by museli podléhat impulzivnim
nakuptim. Celkov¢ video pfinasi nejen vizualni potéSeni ze svétlého, esteticky ladéného
pokoje, kde influencerka nataci, ale také zvukovou kvalitu diky profesiondlnimu dabingu.
Video je doplnéno titulky, coz zvySuje jeho pfistupnost a zajistuje, ze muze oslovit Sirsi

publikum. Diraz na edukaci v oblasti mody vede k posileni divéry sledujicich.
15.Prispévek

Denotace: Influencerka za¢ina video dotazem, jak vypadat draze, i kdyZ mas maly rozpocet.
Stoji uprostied zabéru a na pozadi se objevuje mobilni vésak, na kterém se poté objevi
obleceni bézové a hnédé barvy, béhem ¢ehoz zazni véta: ,,Obleceni bézové a hnédé barvy
vam v tom pomuze.“ Poté se na zabéru objevuje jiz prazdny vésak, na ktery influencerka
postupné dava obleceni na raminkach, pficemz kazdy povéseny kousek komentuje a tikd, co
slouzi jako zéklad a kolik je potfeba hornich a spodnich ¢asti obleceni, kolik Satt, kabatt a
kabelek. Nasledn€¢ se na zabéru objevuje influencerka, na které se stfidaji kombinace
obleceni, které ona predtim divakovi pfedvedla na raminkéach a popsala. Influencerka hezky
pézuje, usmiva se. Je jemné naliCend a ma upravené vlasy volné lezici na ramenou. Na
pozadi zni, Ze tato kombinace barev vZdy vypada elegantn€ a uSlechtile, a pokud divak
nakupuje s omezenym rozpoctem, doporucuje se zaméfit na tuto kombinaci barev. Do outfitu
influencerka také doporucuje ptidat ¢ernou a bilou barvu, které se povazuji za zékladni a
pfirodni, tedy ty, které se daji vidét v pfirodé. Video ma velmi dobrou kvalitu a je

profesiondlné nadabované influencerkou.

Konotace: Tento reel poskytuje cenné rady pro vSechny, ktefi touzi vypadat elegantné, aniz
by ptekrocili svlij rozpocet. Dotaz na zacCatku videa okamzité nastavuje ton pro praktické a
dostupné moddni poradenstvi. Pozornost je vénovana detailim, jako je vybér barev a
uspofadani obleCeni, coz naznacuje vyznam planovaného a promysleného pfistupu ke stylu.
Kombinace bézové a hnéd¢ barvy tvoti jadro prezentovanych outfitd a tato volba piedstavuje
teplé spektrum barev, které je snadno kombinovatelné a vytvaii sofistikovanost outfitu.

Doporuceni, aby divéaci sahli po téchto barvach, kdyZ nakupuji s omezenym rozpoctem,
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zdiraznuje myslenku, Zze kvalita a styl nemusi byt nutn¢ drahé. Pfistup influencerky
naznacuje, ze dobfe vybrané zakladni kousky a jejich chytré kombinovani mohou vytvorit
nekonecné moznosti v ramci jednoho Satniku. Na zabérech s ni plisobi influencerka
sebevédome a privétiveé. Svym vystupovanim naznacuje, ze moda je hrou, ve které hraji roli
detaily, jako jsou spravné zvolené odstiny a stfihy. Jeji jemné liceni a voln€ upravené vlasy
pfispivaji k celkovému dojmu pfirozené a nenucené elegance, kterou vnesla i do svého
videoobsahu. Timto zpiisobem inspiruje své sledujici, Ze styl je dostupny kazdému, kdyz se

da pozornost na ty spravné prvky.
Souvisejici komentaie z rozhovori:

S opakujicim se trendem propagace kapslového Satniku a ndkupu obleceni, se kterym by se
dalo vytvaret rizné kombinace a tim tvofit velké mnozstvi outfitd, souvisi i trend omezeného

nakupu, ktery v rdmci provedenych hloubkovych rozhovori zminovaly respondentky.

“A ted’ se dokonce objevuje trend, Ze lidé se snazi min nakupovat, snazi se pracovat na sile
ville, kdyz vidi hezke tricko a rikaji si, Ze to nepotrebuji, protoze ve skiini uz jich maji
deset...”

Zeny velmi zajima prezentace riiznych kombinaci oblegeni. Inspirace, kterou Zeny &erpaji z
riznych kombinaci oble€eni, je pro né vice nez jen modni volba, ale také kreativni proces,
ktery propojuje estetiku s jejich osobnim vniménim krasy. Mddni influencefi a jejich
prezentace mody mohou ovlivnit zeny v hledani novych stylovych cest. Prezentace riznych
kombinaci oble€eni tak neni pouze o trendu, ale o vytvafeni vizudlnich pfib&ht, které mohou
inspirovat Zeny nejen k minimalistickému Satniku, ale také ke kombinaci riznych barev a
materidlii, poskytnout Zenam novy pohled na médni svét.

., Inspirovat mé mohou zajimavé kombinace textur, barev, mnozstvi véci, stylizace... Jako

¢

umélkyni mé zajimaji kombinace riiznych barev, protoze to je velmi slozita véda. *

Bylo zjisténo, Ze piispévky, které influencefi zvetejiiuji maji vzdy dobrou kvalitu, mistnost,
kde se pfipravuje snimek je vzdy hezky osvétlend, ma hezké pozadi v decentnich barvach,
coz sledujici povazuji za velmi podstatnou podminkou pro to, aby influencera sledovali a
méli o jeho piispévky zajem.

., Oni publikuji fotografie ve svém obleceni, at'uz doma nebo ve méste, a to kvalitni fotografie
s dobrym sveétlem, kvalitnim podanim barev, kde jsou videt rizné detaily... Ja zpracovavam

informace na Instagramu predevsim vizualne.
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6. Zavér vizualni analyzy
Vizuélni analyza patnécti ndhodné vybranych piispévki moédnich influencerti na Instagramu
ukdzala, Ze obrazova a audiovizudlni slozka hraje zasadni roli v tom, jak sledujici vnimaji
obsah a rozhoduji se o pfipadné koupi. Kromé¢ estetiky fotografii se ukézalo, ze stale

vvvvvvvvvvvvv

prezentaci produktu.

Reels piisobi jako ptirozené rozsifeni obrazové komunikace. Umoziiuji zobrazeni produktu
v pohybu, v bézném uziti, a nabizeji prostor pro osobné&jsi kontakt mezi influencerem a
sledujicimi. Respondentky v rozhovorech uvadély, ze pravé tato forma jim Casto poméha
predstavit si, jak by dany kousek vypadal v redlném zivoté, a ze jim kratka videa ptipadaji
autentiCtéj$i a zajimavejsi nez klasické fotografie. V prubehu vizudlni analyzy se také
zjistilo, ze influenceti tento zpisob komunikace se sledujicimi a jejich ovliviiovani aktivné
vyuzivaji. Vyznamnou roli v profesiondlnim dojmu ptispévku hraje také ptitomnost
dabingu, tedy mluvené¢ho komentare influencera ve videu. Dabing zvysuje kvalitu pfispévku
diky lep$imu audiozdznamu. Umoziuje také piimé predani informace a posiluje vizi
influencera jako odbornika a profesionédla ve svém oboru. Tento osobni hlasovy doprovod
je casto doplnén titulky, které nejen zajist'uji lepsi srozumitelnost a dostupnost obsahu pro
divaky sledujici bez zvuku, ale zaroven piisobi jako vizuélni prvek, ktery podporuje orientaci

v obsahu.

Vizualni analyza také potvrdila, Ze influencefi vé€nuji velkou pozornost estetice obrazu, a to
jak v ptipad¢ fotografii, tak i u reels. Za nejvyraznéjsi trend lze povaZovat minimalistickou
estetiku a Cistotu obrazu. Pfispévky vétSinou mély neutralni pozadi, dobrou svételnosti a
centrdlnim umisténim propagovaného produktu. Tato strategie vizualné zvyraznila samotné
obleceni nebo doplné€k, ¢imz se podpoftila jeho hodnota v o€ich divéka. V rozhovorech Zeny
zminovaly, Ze je zajimaji profily v pastelovych barvach a s estetickym pozadim. Barevna
paleta hraje rovnéz v analyzovanych pfispévcich vyznamnou roli, kde prevladaly jemné
odstiny, jako naptiklad bézova, Seda, hnéda a pastelové tony, které se opakovaly napfic
ptispévky. Takova estetika podporovala vizualni soudrznost a byla €asto spojena s vkusnosti

a profesionalnim dojmem, jak zaznélo i v rozhovorech.

Dal8im opakujicim se prvkem je autenticita. Pfispévky, ve kterych influencerka ptsobila
ptirozen€, pézovala v bézném prostiedi, napiiklad u sebe doma v Satn€ nebo v kuchyni, byly

Castéjsi nez stylizované studiové snimky. Vizualni styl ,,obycejného dne‘ korespondoval s
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tim, co respondentky ocenovaly, jelikoz chtéji vidét redlny zivot a realné zkuSenosti
influencerti. Castym prvkem bylo také zobrazovani produktl v kontextu. Tento piirozeny
zpusob prezentace ma prakticky efekt, jelikoz poméha sledujicim pfedstavit si, jak dany kus
obleceni muze vypadat pii bézném noSeni. V rozhovorech zeny uvadély, Ze jim realné
ukéazky pomahaji v rozhodovani a ze rady vidi, jak néco vypada na postaveé podobné té jejich.
Mezi casto pouzivané vizualni strategie patfi i umisténi propagovaného produktu nebo
outfitu do stiedu snimku, coz umoznuje jeho okamzité zaznamenani a podtrhuje jeho
dalezitost. Centralni kompozice tak napomahd zvyraznit hlavni sdéleni a podporuje
zapamatovatelnost produktu, kdy zrak divaka pfirozené soustfedi nejprve na stfed obrazu
nebo na prvek, ktery z obrazu nejvice vy¢niva, naptiklad diky své blizni poloze ke kameie

nebo odli$né barvé.

Zaroven se ukazalo, Ze influencefi dbaji nejen na vizudlni dojem. Dilezitou slozkou je i
edukativni rozmér. Mnozi influenceti vyuzivaji reels i popisky k tomu, aby sdileli rady a
tipy, napiiklad jak kombinovat rizné¢ kousky obleceni, jak vybirat stiih podle typu postavy,
nebo jak vytvofit outfit na urCitou prilezitost. Tento typ obsahu sledujici vnimaji jako
uzitecny a ptinosny. Edukativni slozka zdroven pfispiva k vnimani influencera jako experta,
a tim zvysuje jeho vliv a autoritu. V analyzovanych ptispévcich se opakovaly také motivy
udrzitelnosti, jako jsou kapslovy Satnik, diraz na nakup univerzalnéjSiho obleceni a
opakované noSeni stejnych kouskd v riiznych kombinacich. Tyto prvky byly casto
pfedstaveny pravée prostfednictvim videoformatu, ktery umozituje ukazat kombinovatelnost
a vyuziti jednotlivych prvka ve vice outfitech. Pravé schopnost ukézat ,,jak na to* ptidava
obsahu hodnotu a posiluje vztah se sledujicimi, jelikoz Zeny ocefiuji informativni stranku
prispévka, které influencer zvefejnuje, a jsou rady, kdyz je influencer pro né pfinosny a
ziskavaji od néj inspiraci.

Dalsim opakujicim se prvkem je textova slozka neboli popisky pod piispévky. Prestoze
vizualni slozka dominovala, texty Casto ptfidavaly kontext: odkaz na propagovany produkt,
doporuceni, nebo jen kratkou tvahu. Témét ke vSem analyzovanym pftispévkim byly
pfipojeny odkazy na znacky, s nimiz influencer spolupracoval. Respondentky opakované

uvadély, ze ocenuji, kdyZ influencerka néco vysvétli nebo sdili vic nez jen fotografii.

Provedena vizuélni analyza potvrdila nékteré ze strategii influencert, které jiz byly zminény
v ramci hloubkovych rozhovort, a zaroven odhalila opakujici se zplisoby ovliviiovani naptic¢

riznymi profily. VSechny analyzované ptispevky sdilely spole¢né vizudlni rysy, jako jsou
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Cisté kompozice, esteticka soudrznost, autenticky projev, pfirozené prostiedi, kvalitni styling
a doplnéni osobnim textem nebo odkazem na profil propagované znacky. Tyto prvky
prispivaji k budovani diivéry, vizudlni ptitazlivosti a identifikaci sledujicich s influencerem.
Pokud jsou vizualni a textové slozky v rovnovaze, vznika komplexni sdé€leni, které ma

vysoky potencial ovlivnit mddni rozhodovani publika.

Mezi nej€astéji pouzivané strategie ovliviiovani patii umisténi produktu do sttedu snimku
nebo jeho vizualni zvyraznéni prostfednictvim odlisné barvy ¢i pozice, dale informativni a
edukativni ptistup influencera, napiiklad sdileni osobnich zkuSenosti, informaci o aktualnich
trendech ¢i konkrétnich doporuceni a také prezentace kombinaci oblecenti, ktera demonstruje
variabilitu zakladniho Satniku. Pravé tato forma prezentace byva Casto napojena na trend
udrzitelnosti a tzv. kapslového Satniku, kdy je z mensiho poctu kvalitnich kouski mozné
vytvofit vétsi mnozstvi outfitli. Tento pfistup zaroven podporuje hodnoty, které byly kladné
hodnoceny i respondentkami v rdmcei rozhovort, a to inspirace, pfinos pro kazdodenni zivot

a udrZitelnost.

Zavér
Tato diplomova prace se zaméfila na zkoumani strategii vlivu mddnich influencerd na
platformé Instagram, na to, jakymi konkrétnimi zpiisoby ovliviiuji ndzory, postoje a nakupni
chovani mladych Zen. Na zakladé teoretického ramce sloZeného z modelt dvoustupnového
a vicestupiiového toku komunikace, teorie slabych vazeb, Cialdiniho principli vlivu a
konceptii Malcolma Gladwella o §ifeni trendt, byl proveden kvalitativni vyzkum zaloZeny
na kombinaci hloubkovych rozhovort s uZivatelkami Instagramu a vizudlni sémioticka
analyza pfispévki modnich influenceri. Pravé propojeni téchto dvou metod umoZnilo
uchopit vliv influencert z vice perspektiv, a to jak z pohledu sledujicich, tak z hlediska formy

a obsahu sdé€leni samotnych influencert.

Z odpovédi respondentek jednoznacné vyplynulo, Ze vliv modnich influencerti ne vzdy
vzniké primarné na zaklad¢ ptimého doporuceni, ale je vysledkem dlouhodobého budovani
diavéry, emocionalni blizkosti a hodnotové rezonance mezi influencerem a sledujicimi.
Dlvéra v influencera je vnimana jako zisadni podminka jeho presvédcCivosti. Za
divéryhodné jsou povazovani ti influencefi, ktefi piisobi autenticky, pfirozené, maji jasné
definovany styl a dlouhodobé komunikuji konzistentni hodnoty. Vyznamnym faktorem je

rovnéZ mira osobniho sdileni, jelikoZ sledujici ocenuji, kdyz influencer nechava nahlédnout
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do svého soukromi a ptsobi dojmem ,,obycejného ¢loveéka™.

Tato zjiSténi Ize propojit s principy vlivu, které definoval Robert Cialdini. Jednim z nich je
princip oblibenosti, kdy sledujici podléhaji vlivu téch influencer, ktefi jim jsou osobn¢
sympaticti a s nimiz se dokazi ztotoznit. Dilezitost principu autority, se potvrzuje
skutecnosti, ze influencefi Casto prezentuji své znalosti o moddé, doporucuji konkrétni
znacky, vytvati kvalitni obsah profilu, ¢imz vytvaieji dojem odbornosti, ktery zvysSuje jejich
presvédcivost. V ramci vyzkumu se princip socidlniho schvaleni, tedy vliv poctu sledujicich,
komentaiit nebo sdileni pfispévki neprojevil jako rozhodujici faktor pro duavéru v
influencera. Respondentky nezdiraznily, ze by interakce ve formé komentaiti nebo lajkti
m¢ély zasadni vliv na jejich vniméni divéryhodnosti, pricemz spise uptfednostnily autenticitu
a osobni propojeni s influencerem. Princip vzacnosti se objevuje v podobé propagace
omezenych slevovych nabidek a slevovych kodd od influencerii, které respondentky
vyuzivaji. Co se tyce principu konzistence, bylo zjisténo, ze influenceti, kteti dlouhodobé
prezentuji jednotny styl a ptisobi ve svém oboru dlouhodobé, ziskavaji vyssi miru loajality

publika.

Vizudlni analyza ptispévkl influencerti pak potvrdila, Ze samotny vizudlni jazyk, tedy
zpisob, jakym jsou produkty prezentovany, hraje zasadni roli ve vytvareni dojmu autenticity
a inspirace. Analyza ukazala, Ze nejCastéji pouzivané vizudlni strategie zahrnovaly
prezentaci modnich produktti v kazdodennich situacich, napiiklad doma nebo na ulici, coz
posiluje dojem realismu a ptenositelnosti do Zivota sledujiciho. Barvy, kompozice, prostredi,
vyraz tvare a gesta byly vzdy peclivé voleny tak, aby vyvolaly pozitivni emoce a asociace.
Kvalita snimku a zvuku poméha influencerim puasobit na své sledujici expertnim
dojmem. Piitomnost téchto vizualnich elementt souvisi s konceptem sily kontextu, jak jej
popsal Malcolm Gladwell, ptispévky nejsou vnimany izolovang, ale v Sir§Sim vizudlnim a

kulturnim ramci, ktery ovliviiuje jejich u€innost.

Vysledky vizuélni analyzy potvrzuji, ze jednim z dominantnich trendli je zaméfeni na
propagovany produkt, ktery je ¢asto umistén do stfedu pozornosti. Tento produkt je nejen
prezentovan v centru fotografii, ale asto se stava hlavnim bodem ptibéhu, ktery influencer
vytvafi. Influencefi Casto v rdmci jednoho piispévku zvetejnuji vice fotografii, ¢imz
vytvareji urcity piibéh s diirazem na propagovany produkt. Z rozhovort vyplyva, ze zeny
tento typ prezentace vnimaji jako klicovy pro rozhodovani o koupi. Produkt, ktery je

dikladné vystaven v riiznych kontextech, ma vétsi Sanci upoutat jejich pozornost a podnitit
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zajem. Dal$im vyznamnym trendem, ktery se objevuje jak v hloubkovych rozhovorech, tak
ve vizudlni analyze, je informativni hodnota piispévkii. Zeny se zajimaji nejen o vizuélni
stranku prezentace, ale také o konkrétni detaily, které jim pomohou porozumét aktualnim
trendim, jak urCité produkty funguji, jak se nosi, nebo jak mizou zapadnout do jejich
osobniho stylu, a to na zédklad¢ osobni zkuSenosti influencera a jeho doporuceni. Influencery,
kteti sdileji hodnotné informace o zptisobech kombinovani jednotlivych kouski obleceni, o
jejich kvalité a také dosazitelnosti zeny vnimaji jako divéryhodné a inspirativni. Dalsi
dalezitou soucasti modnich ptispévkl je koncept kapslového Satniku. Influencery, kteti
propaguji kapslovy Satnik a ukazuji, jak z n€kolika zakladnich kouski obleceni vytvorit
ruzné stylizace, jsou vnimani jako experti, kteti usnadnuji rozhodovani a pomahaji Zendm
vytvofit nadCasovy a funk¢ni Satnik. Kombinace riiznych véci, jak ukazuji 1 vysledky
vizualni analyzy, hraje klicovou roli v inspiraci pro Zeny pii vytvareni vlastnich outfitd.
Tento trend, ktery se objevuje jak ve form¢ detailnich stylizaci, tak v pfistupné vizualni
prezentaci, ukazuje na to, ze zeny nevyhledavaji pouze konkrétni produkty, ale predev§im

zpisoby jejich kombinovani, které odpovidaji jejich Zivotnimu stylu a osobnosti.

V ramci této diplomové prace bylo potvrzeno, Ze vizualni estetika neni pouze povrchnim
aspektem, ale klicovym prvkem strategie vlivu influencerii na socidlni siti Instagram.
Ptispévky, které byly vizualné ptitazlivé, styloveé konzistentni a emocionalné ptisobivé, byly
sledujicimi oznaCovany jako divéryhodné a inspirativni. Vznik davéry se tak déje nejen
skrze slova, ale 1 skrze obraz, a to obraz influencera, obraz jeho Zivota i vizualni reprezentaci
propagovanych produkti. Vysledky této prace tak ukazuji, Ze vliv mddnich influencert je
vysledkem komplexniho souboru komunikacnich, psychologickych a estetickych prvki,
které spole¢né utvareji t€innou strategii ovlivilovani. Tito influenceti nejsou vnimani jako
,KlasiCti propagatofi produkti®, ale jako zprostfedkovatelé zivotniho stylu, hodnot a trendd,
se kterymi se jejich publikum identifikuje. Uspé$ny influencer musi byt nejen vizudlng
atraktivni, ale zaroven pusobit lidsky, autenticky a konzistentné, pfi¢emz rozhodujici neni

jen samotny produkt, ale ptib&h, do kterého je zasazen.

Bylo zjisténo, ze influencefi ¢asto kombinuji vice strategii najednou. Nejde pouze o estetiku
nebo osobni narativ, ale o celkovou image, ktera je konzistentné budovéana napfti¢ riznymi
prispeévky. Kombinace téchto strategii zvySuje potencidl pfispévku stat se impulzem pro
Siteni modniho trendu v ramci digitdlni komunity. V souladu s konceptem bodu zlomu, jak

jej popisuje Malcolm Gladwell, se mize takovy obsah stat spoustécem §irsi modni viny, kdy
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sledujici nejen inspiruji sebe, ale i1 své okoli, ¢imz se moda §iii 1 prostfednictvim slabych
vazeb, jak o tom hovoii Granovetter. Sledujici se tak stavaji dalSimi ¢lanky v fetézci Sifeni
trendu, sdileji ptispévky, oznacuji pratele, doporucuji znacky dal. Tento proces odpovida
vicestupnovému modelu komunikace, ktery rozsifuje ptavodni dvoustupnovy ramec o

horizontalni §ifeni vlivu mezi jednotlivymi ¢leny publika.

Tato préce ptinasi novy vhled do problematiky digitdlniho ndzorového viidcovstvi a ukazuje,
ze ovlivilovani na socialnich sitich je dynamickym a mnohovrstevnatym procesem, ktery
nelze zredukovat na jednorazové reklamni sdéleni. Vysledky vyzkumu mohou byt
vyuzitelné nejen v oblasti akademického badani, ale i v marketingové praxi, kde je dulezité

chapat hlubsi mechanismy piesvédcovani, divery a Sifeni trendt v digitdlnim prostiedi.

Summary

This thesis focused on examining the influence strategies of fashion influencers on the
Instagram platform, specifically the concrete ways in which they influence the opinions,
attitudes, and purchasing behavior of young women. Based on a theoretical framework
composed of the two-step and multi-step flow models of communication, the theory of weak
ties, Robert Cialdini’s principles of influence, and Malcolm Gladwell’s concepts of trend
diffusion, a qualitative research study was conducted, combining in-depth interviews with
Instagram users and a visual semiotic analysis of fashion influencers' posts. The combination
of these two methods made it possible to grasp the influence of influencers from multiple
perspectives, both from the viewpoint of the followers and from the form and content of the

influencers' own messages.

The responses from participants clearly showed, that the influence of fashion influencers
does not always arise primarily through direct recommendations, but rather as a result of
long-term trust building, emotional closeness, and value resonance between the influencer
and their followers. Trust in the influencer is perceived as a fundamental condition of their
persuasiveness. Influencers considered trustworthy are those who appear authentic and
natural, have a clearly defined style, and consistently communicate values over time. An
important factor is also the degree of personal sharing, as followers appreciate when the

influencer allows a glimpse into their private life and comes across as a “regular person.”

77



These findings can be linked to the principles of influence defined by Robert Cialdini. One
of these is the principle of liking, where followers are influenced by those influencers who
are personally likable and with whom they can identify. The importance of the authority
principle is confirmed by the fact that influencers often present their knowledge of fashion,
recommend specific brands, and create high-quality content, thus creating an impression of
expertise that enhances their credibility. Within the research, the principle of social proof,
the influence of the number of followers, comments, or shares, did not appear to be a decisive
factor in trust toward an influencer. Respondents did not emphasize that interactions in the
form of likes or comments significantly influenced their perception of credibility, instead
preferring authenticity and personal connection with the influencer. The principle of scarcity
is reflected in the promotion of limited-time offers and discount codes by influencers, which
respondents tend to use. As for the principle of consistency, it was found that influencers
who consistently present a unified style and have been active in their field for a long time

achieve a higher level of audience loyalty.

The visual analysis of influencers' posts confirmed that the visual language itself, the way
products are presented, plays a crucial role in creating an impression of authenticity and
inspiration. The analysis showed that the most commonly used visual strategies included
presenting fashion products in everyday situations, such as at home or in the street, which
reinforces the impression of realism and transferability into the follower's own life. Colors,
composition, setting, facial expressions, and gestures were always carefully chosen to evoke
positive emotions and associations. The quality of image and sound helps influencers appear
more professional to their followers. The presence of these visual elements is related to
Malcolm Gladwell’s concept of the power of context, posts are not perceived in isolation but
within a broader visual and cultural framework that influences their effectiveness.

The results of the visual analysis confirm that one of the dominant trends is a focus on the
promoted product, which is often placed at the center of attention. This product is not only
visually central in the photo but often becomes the focal point of the story the influencer is
creating. Influencers often publish multiple photos within a single post, thereby creating a
sort of narrative with an emphasis on the promoted item. The interviews revealed that women
perceive this type of presentation as key to their purchasing decisions. A product that is
thoroughly showcased in various contexts has a greater chance of catching their attention

and sparking interest. Another important trend, which appears both in the interviews and in
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the visual analysis, is the informative value of posts. Women are not only interested in the
visual side of the presentation but also in specific details that help them understand current
trends, how certain products function, how they are worn, or how they might fit into their
personal style, based on the influencer’s personal experience and recommendations.
Influencers who share valuable information about combining individual clothing pieces,
their quality, and availability are perceived as trustworthy and inspiring. Another essential
part of fashion posts is the concept of the capsule wardrobe. Influencers who promote
capsule wardrobes and show how to create different outfits from a few basic pieces are seen
as experts who make decision-making easier and help women build a timeless and functional
wardrobe. The combination of different items, as shown by the visual analysis results, plays
a key role in inspiring women to create their own outfits. This trend, which appears both in
the form of detailed stylizations and in accessible visual presentations, indicates that women
are not only looking for specific products but especially for ways to combine them that

reflect their lifestyle and personality.

This thesis confirmed that visual aesthetics are not merely a superficial aspect but a key
element of influencers' influence strategies on Instagram. Posts that were visually attractive,
stylistically consistent, and emotionally impactful were considered trustworthy and inspiring
by followers. Trust thus arises not only through words but also through images - the image
of the influencer, their life, and the visual representation of the promoted products. The
results of this study show that the influence of fashion influencers is the result of a complex
set of communicative, psychological, and aesthetic elements that together form an effective
influence strategy. These influencers are not seen as "classic product promoters" but as
mediators of lifestyle, values, and trends with which their audience identifies. A successful
influencer must not only be visually attractive but also come across as human, authentic, and

consistent and it is not just the product that matters, but the story into which it is placed.

It was found that influencers often combine multiple strategies simultaneously. It is not just
about aesthetics or personal narrative, but about an overall image that is consistently built
across different posts. The combination of these strategies increases the potential of a post
to become a trigger for spreading a fashion trend within the digital community. In line with
Malcolm Gladwell’s concept of the tipping point, such content can become a catalyst for a

wider fashion wave, where followers not only inspire themselves but also those around them,
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thus spreading fashion through weak ties, as described by Granovetter. The followers thus
become further links in the trend diffusion chain by sharing posts, tagging friends, and
recommending brands. This process corresponds with the multi-step communication model,
which extends the original two-step framework by incorporating horizontal diffusion of

influence among members of the audience.

This thesis offers a new insight into the issue of digital opinion leadership and shows that
influence on social media is a dynamic and multi-layered process that cannot be reduced to
a one-time advertising message. The results of this research can be useful not only in
academic inquiry but also in marketing practice, where understanding the deeper

mechanisms of persuasion, trust, and trend diffusion in the digital environment is essential.
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