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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci znac¢ky XY a tim, jak ji vnima
jeji cilova skupina. Teoretickd ¢ast prace objasiiuje pojmy marketingové komunikace a jeji
nastroje a pojmy fashion marketingu a jeho nastroji. Bakalarska prace se dale zabyva pojmy

jako je influencer marketing a brandbuilding.

Kli¢ovéa slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, fashion marketing, influencer

marketing, brandbuilding, znacka

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing communication of brand XY and how it is
perceived by its target group. The theoretical part of the thesis explains the concepts of
marketing communication and its tools and the concepts of fashion marketing and its tools.

The bachelor thesis also deals with concepts such as influencer marketing and brandbuilding.

Keywords: marketing communication, communication mix, fashion marketing, influencer

marketing, brandbuilding, brand
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UVOD

Modni a textilni primysl patii k nejvétsim svétovym pramyslim. V Ceské republice zagala
moda v poslednich letech ovliviiovat ¢im dal vice lidi. Lidé dbaji na to, aby byl produkt
vyrobeny v zemi, ve které Ziji. Proto v Ceské republice vznikaji znacky, které si zde stihly
najit svou cilovou skupinu. Mezi pfednosti lokéalnich znacek patii hlavné kvalitni zpracovani,

materidly a jedinecny design, ktery dokdze na naSem menSim trhu vzbudit veliky zajem.

Modda dokaze vyjadfovat nasi osobnost a diky ni mizeme najit nasi pravou osobnost a styl.

Designéfi se proto snazi pfichdzet s produkty, které tyto pozadavky plni.

Tématem této bakalaiské prace je ,,Marketingovd komunikace odévni znacky XY*.
Dtivodem vybéru tohoto tématu pro tuto bakalafskou praci je predevsim dlouhodoby zdjem
o modu a fashion marketing. Pro znacku XY se autorka rozhodla z osobni naklonnosti k této

znacce a také kvuli tomu, Ze znacka XY zacina byt velice popularni na ¢eském trhu.

Cilem této prace je zjistit, jak znacku vnima jeji cilova skupina a zda je k ni spravné
nastavena. Uelem je poté znadce XY poskytnout vysledky vyzkumu, ze kterych budou

vyvozena doporuceni.

Bakalafska prace je strukturovana do dvou casti. Teoreticka ¢ast se vénuje charakteristice
jednotlivych pojmt pomoci odborné literatury, a to z oblasti marketingové komunikace —

komunika¢niho mixu, fashion marketingu, influencer marketingu a brandbuildingu.

Prakticka ¢ast se bude skladat z predstaveni samotné znacky XY. Déle se v praktické ¢asti
objevi deskripce komunika¢niho mixu znacky a nasledovat bude i interpretace ziskanych dat
a zodpovézeni vyzkumné otdzky. Na zdkladé vysledkii z vyzkumu bude pro znacku

navrhnuto doporuceni, které znacce XY muize pomoci v jejim budoucim ristu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi informovani a piesvéd¢ovani urcitych cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliiuji firmy své marketingové cile (Karlicek, 2016, str. 10).
Marketingové komunikace vychdzi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
podstaté predstavuji vyménu informaci o produktu, organizaci ¢i sluzbé mezi zdrojem a
pfijemcem komunikovaného sdéleni. Pojem marketingové komunikace zahrnuje Sir$i pojeti
nez jen pojem propagace. Podle Foreta pojem zahrnuje veskeré marketingové Cinnosti:
vytvofeni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci (Foret, 2011, s.138).
Nejvice by se v dneSni dob¢é méla firma zaméfit na komunikaci se svym cilovym segmentem.
Komunikace je pro firmu nesmirné dilezita, protoze mize ovliviiovat vetfejné minéni. Pokud
je komunikace firem nedostacujici, miiZe to vést ke snizenim prodejti ¢i ke ztraceni cilového
segmentu, v dlouhodobém hledisku to mize firmu dovést tieba i k bankrotu. Proto se na

soucasnych trzich vétSina firem nebo organizaci bez marketingové strategie neobejde.

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Jedna se o soubor médii a prvki,
kterymi chce dand firma ¢i znacka komunikovat se svymi potencionalnimi zékazniky.
Komunikaéni mix se dale sklada z nadlinkovych a podlinkovych aktivit. Do nadlinkovych
aktivit se fadi tisk, billboardy, televize, rozhlas a klasickd reklama v médiich. Mezi
podlinkové aktivity pak patfi public relations, podpora prodeje, osobni prodej a piimy
marketing (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012, s.105). Nadlinkové aktivity mizeme také
charakterizovat jako neosobni ¢ast marketingové komunikace. Tyto aktivity jsou tvofeny
klasickymi médii, zatimco podlinkové aktivity nevyuzivaji zadné medialni formy
reklamniho sdéleni. Podlinkové aktivity vyuzivaji hlavné osobni formy komunikace

(Svétlik, 2018, 5.149).

1.1.1 Reklama

Slovo reklama pochazi z latinského slova reclamare, které znamena kiicet nebo Casto volat.
Reklama je placena informace, ktera mé za cil ovlivnit a podpoftit prodej vyrobkii a sluzeb.
Je Sifena hlavné prostfednictvim masovych médii (JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012,
nastroj marketingové komunikace a komunika¢niho mixu. Reklama poskytuje efektivni a

rychlou metodu, jak oslovit cilového zakaznika (Pfikrylova, 2019, s.74).
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Hlavnim cilem reklamy je informovat, pfesvédcovat a zvySovat podvédomi, ale také:
e Posilovat image dané znacky
e Komunikovat pozici znacky na trhu
e Vytvéret touhu po znacce a jejich produktech (Posner, 2011, s. 161).

Prostfednictvim médii reklama oslovuje nejvetsi ¢ast verejnosti kreativnim zptisobem, a to
pomoci mluveného slova, hudby, grafického zpracovéni a fotografii. Tim propaguje znacku,
sluzbu nebo produkt (Lapsanska, 2015, s.40). Uginna reklama dokaze v zakaznicich posilit
vnimani kvality zboZi ¢i sluzby. Vysledkem je pak spotiebitelskéa vérnost a ¢astéji opakované
nakupy (Ptikrylova, 2019, s.74). Efektivita reklamy se dd4 méfit pomoci peoplemetri,
navstévnosti webovych stranek, socidlnich médii atd. I pfesto, Ze je reklama finanéné velmi
nakladnd, je zasadnim nastrojem, pro upeviiovani identity znacky a komunikaci informaci

(Lapsanska, 2015, s.40).

1.1.2 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Podpora prodeje podporuje
hlavné nakupni chovani spotiebitele. Vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnéti a
pozornosti zaméefenych na urychleni prodeje (Foret, 2011, 5.279). Funguje také jako podpora
jinych komunikaénich aktivit, jako napiiklad direct marketingu (Starchoii, Heskova, 2009,
$.94). Podpora prodeje se zamétuje na zdkaznika, tieba v podobé cenovych slev,
poskytovanych vzorkd nebo soutézi, ale také na obchodni organizaci, kdy obchody
pfipravuji propagacni kampané a ucastni se veletrhti. Kromé toho se ale zaméfuje i na
obchodni personal (Foret, 2011, s.279). Do podpory prodeje patii zejména kupony, vzorky,
soutéze, veletrhy a prezentace (LapSanska, 2015, s.40). Hlavnim cilem podpory prodeje je
ptildkat potencionalniho zadkaznika, aby si vyzkouSel novy produkt a odldkat ho od

konkurence.
Podporu prodeje povzbuzujeme u zdkazniki pfimou a nepiimou formou:

e Piimd forma — za pfimou formu se oznacuje situace, kdy zakaznik okamzité po
vykonéani pozadovaného mnozstvi nakupu obdrzi odménu. Zakaznik musi nejprve
nasbirat doklady o ndkupu zbozi, nej¢astéji to byvaji razitka ¢i specialni znaky. Po

ptedlozeni urcitého poctu nasbiranych dokladi vznika narok na odménu.

e Nepiimé forma — u nepfimé formy je zakaznik po splnéni ptedchozich podminek

teprve zatazen do slosovani (Foret, 2011, s.280).
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K nejpouzivanéjSim prostiedkiim podpory prodeje patii hlavné slevy, vyprodeje a akce,
které zakazniky lakaji na niz8i a vyhodnéjsi cenu. Tyto prostiedky patii k nejrozsifenéjSim
a nejucinnéj$im nastrojim. Vzorky produktu na vyzkouseni ¢i ochutnavka neboli sampling
jsou zpravidla zdarma nebo za symbolickou cenu. Tato forma predstavuje sice ucinnou, ale
zaroven ndkladnou formu uvadéni nového produktu na trh. Dal§im velmi vyuZivanym
prostiedkem jsou kupony, které zakaznikim umoziuji pii ndkupu ziskat urcitou usporu.
Kupony mohou byt soucasti inzerce a pii predlozeni u prodejce mohou spotiebitelé ziskat
sniZzeni ceny nebo reklamni pfedmét zdarma. Dal§im prostiedkem podpory prodeje jsou
veletrhy, prezentace a vystavy, které umoziiuji predvést a prodavat zejména nové produkty,
ale také srovnavat svoji nabidku s nabidkou konkurence. Poslednim z nejvyuzivanéjSich
prostiedkid jsou vyhodna baleni, kde je zdkaznik na obalu produktu upozornén na Cést

produktu, kterou ziské jako pozornost zdarma (Foret, 2011, 5.284).

1.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je v komunikacnim mixu jedina osobni forma komunikace. Jednd se o
komunikaci, na kterou okamzité ziskdme zpétnou vazbu. Jedinou nevyhodou jsou vysoké
naklady. Jedna se také o osobni prezentaci produktu, sluzby nebo znacky zdkaznikovi
(LapSanska, 2015, s.40). Osobni prodej je velice efektivnim ndastrojem komunikace,
pfedevsim, kdyZz chceme ménit postoje a stereotypy zékaznikli. Diky svému osobnimu
plsobeni je schopen mnohem U¢inngji ovlivnit zdkaznika a presvédcit o ho benefitech svého
produktu. K silnym strankdm osobniho prodeje patii pravé efektivngjsi komunikace mezi
partnery. Prodavajici se 1épe seznamuje s reakcemi a nazory zdkazniki a tim padem je potom
schopen na né Iépe a G€inné reagovat. Rozsah a piisobeni osobniho prodeje je ale oproti
reklamé omezenégjsi a nakladné€j$i. Omyly a chyby prodavajiciho mohou dlouhodobé a
podstatné zptisobit poSkozeni dobrého jména a image firmy (Foret, 2011, s.301). Osobni
prodej miize byt pouzit jak na B2B, tak i na B2C trhu. Vyuziva se pfedevs§im pro prode;j
zboZi s vy$$i cenou a omezenou distribuci, u technicky slozitych vyrobkt a u vyrobk, které

vyzaduji pravidelnou sluzbu nebo je-li pocet kupujicich omezen (Osobni prodej, 2017).

1.1.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou planované, dlouhodobé a zamérné usili
vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vetejnosti
(JuraSkova, Horndk a kolektiv, 2012, s.187). Cilem public relations je vytvafet a upeviiovat

diivéru, porozuméni s klicovymi a dilezitymi skupinami vetejnosti. Za vefejnost lze obecné
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povazovat Siroce chapané spolecenstvi lidi s podobnymi nebo shodnymi zivotnimi
podminkami, zajmy a cili. Podstatnou schopnosti PR je pfedevsim jejich divéryhodnost.
Tou totiz mohou snaz ovlivnit perspektivni zakazniky. PR jsou tedy mnohem U¢inngj$i nez
bézné reklama (Foret, 2011, s.307). Je to nastroj komunika¢niho mixu a nedilnd soucast
marketingu, kterd pomdha chépat a ovlivilovat vetejné minéni. Hodnoti postoje vefejnosti a

snazi se je ovlivnit. K nastrojim PR patfi:
e Tiskové zpravy
e Propagacni materialy
e Novinaiské balicky (press kity)
e Internet
e Informaéni e-maily
e Tiskové konference
e Rozhovory
e Prednasky a seminafe (LapSanska, 2015, s.41)

Nastroji PR zdkaznikiim vSak nic nenabizime a neproddvame. Nastroje poskytuji pouze
informace a potadaji aktivity, jejichz organizovani vefejnost oslovi a zaujme. Public
relations pfispivaji ke zlepSeni image firmy v ocich vetejnosti. V ptipadé PR modni firmy
se jedna o zajiStovani modnich prehlidek, pozvani na mddni prehlidky, uvadéni produktti na
trh a také zvefejnovat informace o sezoénnich piehlidkach. Vyhody PR oproti reklamé jsou
pro modni znacky nizsi ndklady (LapSanska, 2015, s.41). Na rozdil od reklamy se PR opira
o publicitu v podobé neplacenych zprav v masmédiich. Public relations jsou zpravidla
nejpouzivanéj$im prostiedkem v krizové komunikaci, kdy maji zachranit dobré jméno firmy

v ocich vetejnosti (Foret, 2011, s.309).

1.1.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu.
Charakteristickym rysem je pravé odklon od masové komunikace k cilengjSim a
propracované¢j$im metoddm k cilenému marketingu a adresné komunikaci. Direct marketing
pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zédkazniky. Oproti reklamé, kterd cili
na Siroké skupiny, se pfimy marketing zaméfuje na velmi Gzké segmenty nebo jen na

jednotlivce. Dokdze v mase identifikovat praveé ty zakazniky, ktefi se pro danou organizaci
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jevi jako nejperspektivnéjsi (Karlicek, 2016, s.73). Cilem je vybudovat dlouhodobé vztahy
se zakazniky a ziskat okamzitou odezvu. Vyhodou tohoto ndstroje marketingové
komunikace je snadna meétitelnost sdéleni a odezvy. Direct marketing ma i ur¢ité nevyhody.
Neni vhodny pro komunikaci s masovym trhem, jelikoz vznika problém se ziskénim,
vytvarenim a udrzovanim kvalitnich databazi. Pfijemci mohou vnimat komunikovany obsah
jako obtézujici, zvlast, kdyz se o jejich pozornost uchazi vice firem. Direct marketing neni
vhodny hlavné pro vyrobky, které maji nizkou cenu, protoze konecny naklad miize mit vyssi
hodnotu néz je hodnota samotného nakupu (Ptikrylova, 2015, s.105). Nastroje ptimého

marketingu Ize rozdélit do tif skupin:

e Marketingové sdéleni zasilana poStou nebo kuryrni sluzbou — direct maily, katalogy,

neadresna roznaska
e Sdéleni pfedavana skrze telefon — telemarketing a mobilni marketing
e Sdéleni vyuZzivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery

Mezi néstroje direct marketingu miizeme zahrnout ale i sdéleni, kterd jsou predavana

prostfednictvim socialnich médii (Karlicek, 2016, s.73).
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2 FASHION MARKETING

Fashion marketing neboli moédni marketing je soucasti globalniho obchodu. Jedn4 se o velmi
rizikovy obor, jelikoz talent nemuze zarucit ispéch. Modni styly a trendy jsou také dilezitou
soucasti nasi kultury a ekonomiky. Cilem fashion marketingu je pravé toto riziko snizovat a
také ziskavat pozornost cilového zakaznika, presvédcit ho k ndkupu konkrétniho produktu a
ziskat jeho vérnost dané znafce. Mddni primysl na zakladni urovni zahrnuje vyrobu
moddniho zbozi, prodej a propagaci. Mizeme zde zaradit také i velmi Sirokou skalu podnikd,
od maloobchodnich prodejct, po velké mdédni domy, tak i start-upy jedné osoby az po velké
globdlni znacky (Harris, 2017, s.10). Zaméteni marketingu na oblast mody nijak neméni
zakladni koncept marketingu, ale mize s sebou pfinést nové zplsoby, jak marketing
aplikovat na modni produkty, které si Casto zadaji jiny ptistup, néz produkty dalSich kategorii
(Sulikové, 2013, s.16). Fashion marketing mizeme definovat jako aplikovani souboru
marketingovych technik na médni predméty za tcelem plnit dlouhodobé cile spolecnosti

(Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s.5).

2.1 Fast fashion

Obrovskym trendem dnes$ni doby se stal fast fashion, novy fenomén v primyslu, ktery Skodi
planeté a vykofistuje pracovniky. Fast fashion neboli v doslovném piekladu ,,rychld moda®.
V minulosti piiSly kolekce do obchodli dvakrat ro¢né, v soucasnosti jsou médni fetézce
rekordmany v této oblasti, novinky v obchodech uvadéji napiiklad dvakrat do tydne
(Glogaza, 2021, s.18). Rychlou médu miizeme definovat jako levné mddni obleceni, které
se vyrabi na zaklad¢ napadu designéri z prehlidkovych mol nebo od celebrit. Nasledné se
obleceni zavratnou rychlosti pfeménuje na obleceni, které se proddva na ulici, aby se
uspokojila poptavka od zakaznikl. Cilem fast fashion je co nejrychleji uvést na trh ty

nejnovejsi modely, aby si je spotiebitelé mohli pofidit, dokud jsou jest¢ na vrcholu

[ RA4

Vznik rychlé mody se datuje po pfichodu primyslové revoluce na zacatku 18.stoleti.
Primyslovéa revoluce zavedla nové technologie, jako je naptiklad Sici stroj. Vyroba obleceni
se tim padem stala jednodussi, rychlejsi a levnéjsi. Spolu s Sicimi stroji vznikaly krejcovskeé
dilny, které uspokojovaly potieby tehdejSich stfednich vrstev. Koncem 90.let a v roce 2000

wrwe

ze si kazdy mohl nakupovat obleceni, kdykoli se mu zachtélo (Rauturier, 2022).
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Jako prtiklad fast fashion znacek Ize uvést znacky jako H&M, ZARA, Topshop nebo tieba
ASOS. Mnohé z téchto modnich fetézcl vyuzivaji levné pracovni sily z ne moc vyspélych
zemi, které pracuji v nelidskych podminkach az 18 hodin denné¢ za minimalni finan¢ni

odmeénu.

2.2 Slow fashion

Slow fashion je naprostym opakem fast fashion. Slow fashion znamend v doslovném
primarné na udrzitelnost, recyklaci nebo ziskavani obleceni z druhé ruky. Vyklad terminu se
rizni zdroj od zdroje, ale slow fashion se povaZzuje za néstroj, ktery sméruje k lepsi
konzumaci médy. Zaméfuje se na produkt jako takovy a upfednostiiuje kvalitu nad kvantitou
(Sponerova, 2021, s.20). Slow fashion podporuje nakup kvalitngjsich odévii a zaroven se
ujistuje, ze vyrobni procesy danych produktii byly spravedlivé a etické vici lidem, kteti
obleceni vyrabi a vici zivotnimu prostiedi a zvifatim (Batista, 2022). Toto rostouci hnuti
podporuje také fadu udrzitelnych postupti, véetné snizovani mnozstvi toxinil a odpadu. Mezi
zasady pomalé mody patii hlavné pouzivani udrzitelnych materialii, mensi pocet kolekci,

minimalizace odpadu a transparentnost (Jonas, 2022).

Pojem slow fashion vznikl v roce 2007, kdy Kate Fletcher, anglicka aktivistka, spisovatelka
a navrharka vytvofila tento koncept jako reakci na rychlou médu. Lidé si totiz zacali vS§imat
velkého rozmachu rychlé mody, jeji nestability, jejich nevyhod a toho, ze se kviili ni tvofi
velké mnozstvi zbyte¢ného odpadu, ktery nasi planeté neprospiva. Pomald méda je velmi
dillezita, protoze podporuje mistni ekonomiky a kvalitngj$i a trvanlivéjsi vyrobky. Otevird
o€i do reality textilniho primyslu a nabizi feSeni, jak omezit jeho negativni aspekty (Batista,

2022).

2.3 Modni marketingovy cyklus

Moédni marketingovy cyklus je rozdélen do 4 fazi. Tyto fdze v praxi probihaji vSechny

soucasn¢, nikdy ne oddélen¢.
1. Prvni faze — Analyza

V prvni fazi dochazi k definovani znacek, produktl, ale také potenciondlnich zédkaznikd.
Vyuzivaji se zde data ze sledovani prodeje, modni prognozy, analyzy trendd, dotaznikovych
Setfeni. Data se nasledné¢ vyuZzivaji ke zjiSténi trznich pfilezitosti a ke zkoumani medialniho

pokryti.
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2. Druhé faze — Planovani

Ve druhé¢ fazi se vyviji marketingova strategie, kterd se zaméfuje na konkrétni segment trhu.

Strategie je vzdy navrzend na zaklad€ informaci z prvni faze.
3. Tieti faze — Akce

V této fazi se marketingové taktiky podrobné&ji zamétuji na to, jaké produkty budou nabizet,
za jakou cenu a kde se tyto produkty budou propagovat. Vyuziva se zde hlavné marketingové

komunikace, reklamy a reklamnich kampani.
4. Ctvrta faze — Mé&feni

Ve c¢tvrté a také posledni fazi probiha analyza efektivity strategii podle jejich dosazeného
uspéchu. Analyzuje se zde prodej, spotiebitelské chovani, zpétna vazba od zdkaznik,
medialni pokryti, ale také analyza webu, které poskytuje informace ke spravnému méteni
marketingové strategie. Vyzkum pak za¢ina s novym marketingovym cyklem (Harris, 2017,

5.10).

2.4 Nastroje fashion marketingu

Moda je velmi zajimavou oblasti lidské Cinnosti, kterd neustale podléha zménam a méni se
na zaklad¢ kreativni ¢innosti. I pro fashion marketing plati vSeobecné definované nastroje a
postupy marketingu. Na zacatku musime definovat marketing. Marketing je proces fizeni,
ktery se tykd identifikovani a uspokojovani potfeb zakazniki za ucelem plnéni
dlouhodobych cili firmy. Cilem fashion marketingu je ovliviiovat ndkupni chovani
spotiebitelll za pouziti v§eobecnych néstroji. VSeobecné nastroje, které modni marketing
vyuziva jsou predevSim reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej

(Lapsanska, 2015, s.39).

2.5 Specifické nastroje fashion marketingu

Kromé vSeobecnych nastroji vyuziva fashion marketing i nastroje specifické. Do
specifickych nastrojii patfi zejména modni Casopisy, mddni piehlidky, modni fotografie

merchandising a vyklady obchodi (LapSasnka, 2015, s.41).

2.5.1 Moédni ¢asopisy

Modni Casopisy vznikly na prelomu 19. a 20.stoleti. V této dobé mély velky vliv na Sifeni

trendli a novinek ze svéta mddy. S jejich rychle rostouci popularitou se mdodni Casopisy
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stavaly nejen modnim zdrojem, ale také odrazem trendd a Zivota ve spolecnosti. Jsou
v podstaté hlavnim zdrojem pro Sifeni aktudlnich trendd (Zmeskalova, 2022, s.18). Modni
Casopisy se nezamétuji jen na texty, ale hlavné na médni fotografie (Vosper-Worghiren,
2013, s.24). Mddni Casopisy jsou dillezité v ramci propagace znacky at’ uz prostiednictvim
reklamy nebo mddni Zurnalistiky. Recenze ptehlidek, editoridly, clanky o mod¢ a kolekcich
mohou také tvofit vzhled pro danou sezénu (LapSanskd, 2015, s.41). Kromé mody piinasi
moddni Casopisy 1 novinky ze svéta kosmetiky a Zivotniho stylu, ale také rozhovory a
reportaze stémi nejvyznamng&j$imi lidmi zoboru. V Ceské republice najdeme v této

kategorii Casopisy jako je ELLE, VOGUE nebo Harpers Bazaar.

2.5.2 Modni piehlidky

Modni prehlidky jsou neodmyslitelnou soucasti fashion marketingu. Poskytuji prostor pro
PR ale hlavné pro propagaci modnich navrhart a jejich designti. Pfehlidky se zpravidla
konaji dvakrat rocné v ramci fashion weekd, a to v Patizi, Londyn¢, Milanu a New Yorku,
kde jak navrhafi, tak i mdédni domy piedstavuji své kolekce na nadchazejici sezony
(LapSanska, 2015, s.42). V 90. letech byly mddni ptehlidky hlavné typ spoleCenskych
udalosti. Konaly se v designérskych salonech, kde modelky nesmély navazovat o¢ni kontakt
s publikem a musely po mole chodit velmi pomalu. V dne$ni dobé mddni ptehlidky probihaji
tak, ze se modelky a modelové prezentuji v odévech daného modniho navrhéie s vyjimkou
toho, Ze si kazdy designér/navrhar sam urcuje, jakym stylem a jak rychle budou modelky po
mole chodit. Velmi Casto se v ramci piehlidek objevuji i tane¢ni nebo pevecka vystoupeni
(naptiklad u ptehlidky spodniho pradla znacky Victoria Secret). Za kazdou moédni
ptrehlidkou stoji vzdy spoustu lidi a spoustu préce, ale je to neoddé€litelné soucast a néstroj
moddniho marketingu, ktery poskytuje velky prostor pro public relations a propagaci mddnich

navrhait (LapSanska, 2015, s.37).

2.5.3 Moadni fotografie

V ramci fashion marketingu ma vyjimecné postaveni i modni fotografie. Ta se v ¢asopisech
objevila na zacatku 20. stoleti. S postupnym zlepSovanim kvality zacaly fotografie postupné
v Casopisech nahrazovat mddni kresby. Za tzv. otce mddni fotografie 1ze povazovat Adolf
de Mayer, ktery se specializoval na portrétni fotografie. S pocatky modni fotografie uzce
souvisi rok 1999 a casopis Vogue s tehdejSim manazerem Condé Nastem, diky némuz
v pocatcich 20.stoleti produkovala modni fotografie nové ikony a vzory stylu. Béhem 20.

stoleti proSla modni fotografie mnozstvim velkych zmén. Hned prvni zménou bylo to, Ze
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tehdejsi slavné zpévacky a damy z vyssi spolecnosti, které byly na prvnich fotografiich,
vystiidaly modelky. Touto zménou se vytvofil Upln€ novy prostor pro uplné¢ novou profesi,
profesi modelky, kterd do t¢ doby neexistovala. Jak uz bylo zminéno, za zakladatele modni
fotografie byl povazovan Adolf de Meyer. Jeho fotografie pfipominaly barokni portrétové
fotografie. Jeho dila byla sice statickd, ale zaroven dokdzala plsobit i velmi pfirozené

(Lapsanska, 2015, s.32-33).
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je forma word of mouth marketingu, ktera je zaloZena na identifikovani
a ovlivilovani nazorovych viidel (napi. uzndvané osobnosti v riznych oborech, celebrity
atp.), u kterych je pravdépodobné, ze budou mluvit o produktu, sluzbé nebo znacce a maji
schopnost ovlivnit ndzory ostatnich spotiebiteld. Nazorovi viidci maji vyrazny vliv na riizné
klicové komunity spotiebitelil, a tak na sebe dokdzou navazat velké mnozstvi nasledovnikii
(JuraSkova, Horidk a kolektiv, 2012, 5.93). Influencer marketing je pomérné novy trend, do
kterého se tadi aktivity jako jsou naptiklad placené a neplacené spoluprace mezi znackami
na socidlnich sitich. Nej¢astéji se tyto aktivity objevuji na Instagramu, Youtube, ale i na

TikToku.

3.1 Influencer

Slovo influencer vzniklo ze slova influence, které v ¢eském piekladu znamena ,,vliv*. Slovo
se tedy da prelozit i jako ovliviiovatel. Do Ceského jazyka se ale vétSinou nepieklada a
zUstava v origindlnim tvaru, ktery znaji lidé 1épe. Mezi influencery lze tadit lidi, kteti maji
na svych socidlnich sitich velky pocet sledujicich, na které maji urcity vliv. Dalo by se fici,
Ze to jsou osoby, které maji schopnost ovliviiovat nadkupni chovani a rozhodovani svych
dobéch, neni to jen novodoby trend. Diive jimi byli hlavné sportovci, celebrity nebo tfeba
politici. Za novodoby trend miizeme ale povazovat to, Ze se pravé celebrity a sportovei ¢im
dal vice zapojuji do influencer marketingu. Za influencera miZzeme povazovat loveka, ktery
ma na svych socidlnich sitich uz 500 sledujicich ¢i odbératelli, zatimco celebritou se
influencer stava az po dosdhnuti opravdu velkého ¢isla sledujicich, konkrétnéji kolem 1
milionu (Zmeskalova, 2022, s.22-23). Vice o typech influencerl je popsano v kapitole 3.3
typy influencerii. V Ceské republice jsou nejsledovangj§imi influencery @anasulcova, ktera
ma skoro 1 milion sledujicich a @leosmares, ktery uz hranici 1 milionu sledujicich stihnul

ptesdhnout.

3.2 4M influencer marketingu

4M influencer marketingu funguje podobné jako 4P marketingového mixu. Ve Ctyfech
krocich popisuje proces tvorby kampané influencer marketingu. Diky 4M miize firma
zasdahnout konkrétni cilovou skupinu a s pomoci spravné zvoleného influencera zvysit

prodeje a povédomi o znacce. 4M se sklada z:
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Make (vytvorit) — Najit influencery pro kazdého potencionédlniho kupce a udé¢lat z nich

zastance znacky.

Manage (spravovat) — V tomto kroku je dilezité¢ dostate¢né informovat influencera o
daném produktu ¢i sluzbé, kterou bude v budoucnu propagovat. Je dulezité influencerovi
sdélit, jakym zpiisobem, jakou formou, jakym jazykem a skrze jaké médium bude dana

propagace probihat.

Monitor (sledovat) — Do tohoto kroku patii kontrola pfedem dohodnutého postupu mezi
firmou a influencerem. Firma by méla sledovat stanovené cile. Miize se jednat napiiklad o
reakci sledujicich na daného influencera, zda zvysil nebo snizil pocty interakci nebo

sledujicich na profilu firmy.

Measure (mérit) — V této fazi se vyhodnocuje tspésnost kampané. Vyhodnocuji se zde
napfiiklad i finan¢ni ndklady firmy na kampan nebo efekt celé kampané (Brown a Fiorella,

2013, s.154-161).

3.3 Typy influenceri

Influencery lze rozdélit podle jejich zajmii, a to tieba na food influencery, beauty influencery
nebo tfeba fashion blogery. Typu influencerti je hned nékolik a odborna vetejnost je deli

spiSe podle poctu sledujicich, a to na nano, mikro, makro a mega influencery:

Nano influencer — Nano influenceti mivaji zpravidla od 500-1000 sledujicich. I kdyz se
mize zdat, ze je jejich pocet sledujicich maly, jedna se vétSinou o velmi vlivné osobnosti.
Reaguji na sdileny obsah daleko 1épe, protoze je vétsinu ¢asu sleduji jejich vlastni kamaradi.
Diky vzajemné divéfe je jejich sdéleni Casto brano spiSe jako osobni vzkaz. Tento typ
influencera neni drahy, spiSe pfistupuje na barter spolupréace, protoze bere influencerstvi jako

konicek. Produkty ke spolupracim si vybira hlavné podle jeho osobnich zkuSenosti.

Mikro influencer — Jedna se o skupinu influencert, ktefi maji 1000—10 000 sledujicich.
Vétsinou jsou uz agenturami brani jako odbornici na uréity produkt nebo sluzbu. Jsou velmi
diivéryhodni, autenticti, maji loajalni sledujici a silny dopad na svoje fanousky. Tento typ
influencert ma urcitou vizi o tom, jak se cht&ji prezentovat a podle toho si také vybiraji
spoluprace. Pokud produkt nebo sluzba rezonuje s jejich nastavenymi hodnotami, pak

udélaji vSe proto, aby se o produktu ¢i sluzbé dozvédeli i jejich sledujici.

Makro influencer — Skupina, se kterou spolecnost spolupracuje nejcastéji. Jejich publikum

tvoti 10 000—100 000 sledujicich. Maji velky dosah 1 velkou miru interakce. Kladou veliky
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diiraz na kvalitu svych ptispévka, ¢lankt ¢i videi. Uz se jednd o profesionaly, a proto si také
mohou za spolupréci fict velkou sumu penéz. Jako piiklad lze uvést ¢eskou influencerku

@shopaholicnicol, které je aktivni influencerkou a moderatorkou v televizi O¢ko.

Mega influencer — Do této kategorie spadaji influencefi, ktefi se mohou pysnit 100 000+
sledujicimi. Patii mezi né€ nejcastéji celebrity nebo sportovci. Tento typ influencerti je skvély
pro masové kampané, protoze jejich dosah je tak veliky, Ze mira interakce zapojeni miize
byt opravdu velkd. Bohuzel pfi takovém mnozstvi sledujicich neni mozné, aby m¢él
influencer s jeho sledujicimi pevny vztah. Firmy je vyuZzivaji pfedev§im pro rozSifovani
poveédomi o jejich produktu, nebo pii uvedeni nového produktu na trh (Businessanimals,

2018).

3.4 Formy spolupraci s influencery

Spolupréce lze rozdélit hned do nékolika skupin. Nejcastéjsimi formami spolupraci jsou
spoluprace barterové nebo placené partnerstvi. Nesmime ale zapominat, Zze je vhodné
spolupréci s influencerem potvrzovat smlouvou, ve které jsou piedem stanovené podminky,
rozsah a finan¢ni plnéni. Ve smlouvach se nesmi zapominat ani na penalizaci pfi nedodrzeni
smluvniho jednéni. V pfipad€ spoluprace na barter nehraji roli zddné finance. Jde totiz o
darovani nebo zaptjceni zbozi ¢i sluzby za Ucelem jejich propagace. V dnesni dobé
vyuzivaji barterovych spolupraci i kosmetické salony nebo tieba hotely, které nabizi
wellness sluzby. Vyménou za pobyt v hotelu nebo v kosmetickém salonu pak influencer
nabizi propagaci na svém profilu. Dalsi velmi ¢astou formou je ambasadorstvi znacky. V
ambasadorstvi jde o dlouhodoby typ spoluprace, kdy influencer produkt ¢&i sluzbu
dlouhodobé¢ vyuziva a nasledné k ni vytvaii obsah i propagaci. Nasledn¢ se také stava tvari
znacky, jejim podporovatelem a nositelem jejich hodnot. Protoze influencer dava dané
znacce svou tvar, mé¢l by ji od zacatku plné diaveérovat. U nds ambasadorstvi podporuji
znacky jako jsou Zoot nebo Zalando. U téchto znacek jsou ambasadory znamé Ceské
influencerky Alexandra Sedla¢kova nebo tfeba Tereza Hodanova. Velmi popularni formou
spolupraci se stavaji i soutézZe. Soutéze spocivaji v tom, Ze znacka zasle influencerovi své
produkty nebo mu poskytnou dany pocet darkovych poukazi, o které mohou na profilu
influencera jeho sledujici ndsledné soutézit. Tato forma spolupréace se vyuziva u influencert,
kteti se znackou dlouhodobé spolupracuji a maji k ni vybudovany osobni vztah (Lesensky,
2019). Soutéze maji pfinos jak pro firmy, tak i pro samotného influencera tim, ze zvySuji

povédomi o znacce, a i o influencerovi. Pokud se jedna o placenou spoluprici, vzdy je
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potieba ji oznacit tak, aby bylo zfejmé, Ze se nejednd o klamani spotfebitele. Reklama na
tizemi Ceské republiky se ¥idi zakonem &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zikonem o
ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. Z téchto zdkoni vyplyva, ze oznacovani reklam a jejiho
obsahu je povinné. Aby byla placené spoluprace fadn¢€ oznacena, musi vyuzivat funkci na
oznaceni placené¢ho obsahu naptiklad zminkou v textu nebo hashtagem (#). Mezi nejcastéjsi
hashtagy pouZzivané k oznaceni placené spoluprace patii #ad, #reklama nebo #spoluprace.
Pokud se jedné o spolupraci barterovou, nejcastéji se uziva hashtag #barter (Zmeskalova,

2022).
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4 BRANDBUILDING

Znacka musi byt v prvni fadé jasné€ definovana, bez znacky je totiz firma pouze skupina lidi,
kterd néco déla. Jednim z klich k ispéSnému budovani vlastni znacky je pochopit, jak
vytvofit jeji identitu — v&dét, co znacka znamend a jak efektivné jeji identitu vyjadfit.
Branding je pfilezitosti, jak vytvofit osobnost spolecnosti/firmy a navéazat uz$i spojeni se
zakazniky. Klicem k vytvoteni silné znacky je odliSit se od konkurence, zkratka vyniknout

(Fashionary, 2021, s.16).

4.1 7 kli¢ovych prvkii k budovani zna¢ky

Brandbuilding miize byt zpocatku naro¢ny, protoze se dotykd mmnoha c¢asti firemni
prezentace (Fashionary, 2021, s.18-19). Kazda firma by méla proto vzit v potaz téchto 7

prvki k vybudovani Gspé$né znacky:
1. Pribéh znacky

Dutlezité je prezentovat piib&hy skutec¢nych lidi, napt. zakladatele znacky. Piib&éh vytvafi
emocionalni spojeni mezi zékazniky a znackou, poméahéa budovat ale i zékladnu loajalnich

zakaznikd.
2. Hodnota znac¢ky

Jasné a konkrétni hodnoty pomahaji znacce rozvijet se spravnym smérem. Zakladni hodnoty

by méla znacka neustéale ptehodnocovat, aby se ujistila, Ze se jich bude v budoucnosti drzet.
3. Vizualni identita

Vyrazna vizualni hodnota ¢ini znacku 1épe rozpoznatelnou pro zakazniky a miize ji pomoct
dokoncit jejich ndkupni zazitek. Vizudlni identita znacky zahrnuje logo, typ pisma, baleni a

dalsi vizualni aspekty.
4. USP (unique selling proposition)

Dulezité je také znacku odlisit, zjistit, ¢im se li$i od konkurence. Identifikace pfesného USP
firmy ¢i produktu mize pomoci objasnit, na co by se znacka/organizace méla pii vyvoji

svého produktu nejvice zaméfit.

5. Umisténi znacky
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Co se tyka umisténi znacky, je dulezité, na jaké pozici znacka stoji mezi konkurenty.
Umisténi miize pro potencionalni zédkazniky hrat velkou roli pfi rozhodovani, zda produkt

zakoupit ¢i ne. Proto musi znacka myslet na to, do jaké cenové kategorie své produkty umisti.

6. Cilovi zakaznici

vvvvvv

véci, které musi firma zvazit je si urcit své cilové zédkazniky. V tomto kroku je vhodné
analyzovat zivotni styl, zaliby a potieby své cilové skupiny. Pokud jsou tyto prvky dobie

zanalyzovany, usnadni to poté vytvaieni samotného produktu, ktery piijde na trh.
7. Tone of voice

Tén hlasu, kterym chee firma komunikovat smérem ke svym zakaznikiim je jeden z nejvice
podceniovanych prvkii. Ne vzdy zédkaznici musi pochopit to, jak firma komunikuje. V tomto
prvku je vhodné vyuzit vysledky analyzy cilovych zakaznikl, zamé&fit se na to, jak mezi

sebou komunikuji a nasledné tomu ptizplsobit ton hlasu (Fashionary, 2021, s.18-19).

4.2 Brand

Slovo brand neboli znacka pochédzi ze starého norského vyrazu ,,palit*. Tento vyraz
pouzivame, kdyz chceme ukézat, kdo je majitelem daného produktu. Znacka muze byt
pojmenovany vyrobek nebo sluzba, také ale obchodni znacka, ktera se vztahuje k nazvu nebo
symbolu. Co miize mit tedy znacku? Stru¢né feceno, vSechno: vyrobky, sluzby, organizace
a mimo jiné¢ i lidé (Healey, 2008, s.6). Konkrétnimi rysy znacky jsou jeji logo, nazev,
reklamni slogan nebo produkty. Vétsina toho, co pfedstavuje znacku je nehmotnd. Znacka
je tvofena z hmotnych a nehmotnych prvki, které obsahuji nejen nazev, logo, obal a
reklamu, ale také hodnoty, které znacce pripisuji jeji spotiebitelé. Kazdy spotiebitel si ale
vytvaii své nazory, takze existuje i riziko negativniho vnimani. Je velmi dobré proto zvazit

asociace, které znacka vyjadiuje (Synek, 2014, s.23).

4.2.1 Brand identity

Dtlezitym krokem pii definovani znacky je vytvofeni jeji identity. Mezi znackou a vlastni
identitou zékaznika je velmi silny vztah. Zakaznici se totiz velmi radi spojuji se znackami,
které utvrzuji jejich charakter, stanoviska a idedly. Zakladem kazdé znacky je proto kvalitni
a pozitivni identita (Posner, 2011, s.136). Identitu znacky tvofi hned nékolik dulezitych

prvki, které ve spojeni vytvari celkovy obraz o stylu znacky. Identita znacky také ovliviiuje
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jeji uspésnost a utvaii pohled zékazniki a partnerii. Identita znacky by méla byt vybudovéana

prostfednictvim:
e loga
e Produktu a servisu
e Obalu
e Prostfedim, kde je nasledné proddvana
¢ Vizualnim merchandisingem
e Reklamy, propagace a PR

e Webovych stranek (Posner, 2011, s.136).

4.2.2 Image

Identita a image znacky spolu souvisi a jsou spolu propojené, pokud je jedna ze dvou slozek
vnimana negativné, poSkodi vnimani celé znacky, naptiklad nevhodny produkt (Haunerova,
Khelerova, Simonovska, 2019, 5.104). Hodnotime-li image zna&ky podle toho, jaké skupiny

zakaznikl znacku kupuji, mluvime o téchto tiech kategoriich:

e Zakaznici, ktefi pravidelné kupuji produkty dané znacky, ¢asto navstévuji prodejny

a maji ke znacce osobni vztah.

e Zakaznici, pro néz je znacka pfili§ drahd, ale maji k ni pozitivni vztah, nakupuji
pouze obcas, vétSinou dopliikovy sortiment.

e Zakaznici, ktefi znaCku znaji pouze z Casopisi ¢i médii, vnimaji ji pozitivné, ale
nemaji dostate¢né prostiedky na ndkup danych produkti (Haunerové, Khelerova,

Simonovska, 2019, s.104).

4.2.3 Logo

NS4

reprezentovat to, ¢im je dand firma charakteristickd. Zalezi na barvé, znacich, ale také i na
stylu pisma. Znacky, které jsou luxusni, uzivaji Castéji zdobnéjsi pismo, mladé a sportovni
znacky davaji naopak piednost dynamickému pismu (napiiklad znacka Adidas). Nckteré
prvky loga mohou byt i registrovany, napiiklad logo a slogan. Tim nasledn¢ znacka ziska

status exkluzivity (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s.103).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cile této bakalarské prace je na zdklad€ kvalitativniho vyzkumu zjistit postoj ucastnikl
vyzkumu ke znacce XY a nasledné doporucit navrhy ke zlepSeni vnimani znacky. Vnimanim
je mysleno vyuziti marketingové komunikace a osobni nazor na produkty, které¢ znacka

nabizi.

5.2 Vyzkumna otazka

VOI: Jak je vnimana znacka XY cilovou skupinou?

5.3 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu budou jak zeny, tak i muzi, spiSe mladsi generace, jelikoz je to cilova
skupina znacky XY. Pro vyzkum jsou vybrani lidé, ktefi vlastni sortiment dané znacky, o
moédu se aktivné zajimaji, pohybuji se na socidlnich sitich a znacku i na danych socialnich
siti sleduji. Uastnici rozhovoru budou vybrani z Ceské republiky, jiz zminéného véku,

pravdépodobné 18 az 30 let, ktefi maji zkusenost s produkty a zajimaji se 0 modu.

5.4 Timing

Kvalitativni vyzkum této bakalafské prace je napldnovany na mésic biezen roku 2023,
v podobé¢ polostrukturovanych rozhovori se zastupci cilové skupiny znacky XY. Na zacatku
bfezna 2023 byl uskutecnén pretest scénafe rozhovoru na 2 lidech za tcelem zjiSténi jeho
kvality a srozumitelnosti stanovenych otdzek. Zpracovani oficidlniho rozhovoru je
stanoveno na pulku biezna roku 2023. Termin ukonceni vyzkumu a jeho vyhodnoceni, je

zacatek dubna roku 2023.

5.5 Metoda vyzkumu

Pro tuto bakalafskou praci bude realizovan kvalitativni vyzkum v podobé
polostrukturovanych rozhovort se zéastupci cilové skupiny znacky XY. Jako zastupci cilové
skupiny byli ur€eny jak Zeny, tak i muZzi ve v€ku od 18 do 30 let. Tento vyzkum byl zvolen
jako nejlepsi varianta pro zkoumani dané problematiky. Samotné rozhovory se uskute¢ni
online prostfednictvim platformy Google Meet nebo osobné. Zaznamy vSech rozhovort

budou nasledné k dispozici v piiloze.
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5.6 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hlavné porozumét zpisobu myslenkovych pochodl a
rozhodovéani zékaznikli. Je dualezit¢ porozumét bariéram, pozitivnich a negativnim
asociacim, které se k vyzkumu poji a ndsledné ovliviiuji, zda si ¢loveék produkt zakoupi ¢i
ne a zda tfeba nebude preferovat nabidku konkurence. Kvalitativni vyzkum ptinasi odpoveédi
na otazky, pro€¢ nebo jak. Vystupem kvalitativniho vyzkumu jsou hypotézy, které jsou
nasledné urceny pro verifikaci naslednym kvantitativnim Setfenim. Kvalitativni vyzkum
probiha formou rozhovort s mensimi skupinami respondentt nebo i jednotlivci. Rozhovor
je strukturovany, coz znamend, ze je piedem stanoveny scénaf rozhovoru, kterého se
moderator v pribéhu drzi. Casto se vyuzivd i polo-strukturovanych scénatd, které
moderatorovi davaji moznost potfadi otdzek ménit nebo v nékterych piipadech improvizovat.
Role moderatora spociva v fizeni rozhovoru, mél by sledovat, aby nasbirana data byla
nasledné pouzitelna k naplnéni vyzkumného cile. Déale by mél tidit rozhovor i z hlediska
délky jeho trvani. Respondenti jsou do vyzkumu vybirani na zaklad¢ predem stanovenych

kritérii, aby mohli spravné zastupovat pozadovanou cilovou skupinu (Tahal, 2022, s.43).

Mezi vyhody kvalitativniho vyzkumu patii jeho Casova flexibilita. Moderator, ktery vede
dany rozhovor ma v pribchu cas se doptdvat na dodatecné otdzky a ziskat tak néazor
respondenta vice do hloubky. Pravé diky tomuto typu vyzkumu miize tazatel ziskat velmi

podrobné informace a ndzory na danou problematiku.

Naopak nevyhodou kvalitativniho vyzkumu muze byt jeho velkd casova naro¢nost. Tento
typ vyzkumu s sebou pfinasi velmi peclivou ptipravu a pldnovani scénafe, naslednou
realizaci vyzkumu, ale také analyzu a vyhodnoceni dat. Vysledky vyzkumu mohou byt
v nékterych piipadech zkresleny, naptiklad na zaklad€ osobnich preferenci participant nebo

jejich sympatiich k dané problematice (Zmeskalova, 2022, s.30).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY XY

Znacka XY se odévni znacka, kterd vznikla teprve v roce 2021 v Praze. Zakladatel znacky
XY je mlady navrhaft, student ateliéru Modni Tvorby na prazské UMPRUM. Znacka vznikla
jako mimoskolni projekt. Zakladatel chtél zalozit sobéstatnou znacku a zapojit se tak do
realné scény. Navrhar za svoji dobu piisobeni v oboru fashion mél moznost staze u navrhare
Jana Cerného a navrhaiky Vandy Jandy. Tvorba znatky XY je inspirovana fiktivnimi a
virtudlnimi svéty a pracuje hlavné s netradi¢nimi neodévnimi i odévnimi materidly, které
maji velmi vyraznou grafiku. Odévy jsou také doplnény o fantasy elementy, které nas
pfiblizuji do svéta videoher a NFT. Elementy jsou tvofeny pénou, tekutym latexem nebo
molitanovou vyplni (Heyfomo, 2022). Kromé¢ tvorby obleceni se znacka vénuje i tvorbe
specidlnich kostymtl a instalaci pfednim Cesko-slovenskym interpretiim, jako je napiiklad
Yzomandias nebo Viktor Sheen ve spolupraci s ¢eskymi a slovenskymi reziséry hudebnich
videoklipti (Webové stranky znacky XY, 2023). Znacka se zamé&fuje jak na panské, damské
iunisex obleceni. Kolekce se opiraji o gaming subkulturu, kde se snazi o to, ptenést videohry
do realného svéta, a to pomoci obleceni. Na ndvrzich znacka spolupracuje s fadou grafikti a
ilustratort, kteti naptiklad ru¢né ilustrovaly vzory pro novou kolekci. Hlavni odliSnosti této
znaCky je, ze pracuje s neodévnimi materidly, podobnym tém, které vyuzivaji filmovi
vytvarnici €i cosplay tvirci. Na produkty od znacky XY se kromé e-shopu Ize zajit podivat
do prazského obchodu s obleCenim Vintage therapy, ktery sidli na Ostrovni 22, pobliz
Narodni tridy.

6.1 Cilova skupina

Definice cilové skupiny jsou podle zakladatele znacky XY hlavné lidé s mladym duchem
(18 az 30 let), kteti nemaji vici ni¢emu zadné predsudky. Jsou také otevieni novym vécem

ey

a ziji si v hlavé svou malou videohru.

6.2 Produkty

Znacka XY nabizi svym zdkazniklim produkty z ddmské a panské kolekce. Nékteré produkty
lze zatadit i do kolekce unisex. V portfoliu této znacky se nachdzi tricka, leginy, Saty, tricka
body, korzety, Sortky, sukné¢ a kratasy. Odévy jsou Casto potistény neonovymi tribaly, které
pfipominaji kostru. V nabidce se nachazi i kousky panského spodniho pradla a sportovniho

obleceni. Kromé obleceni se znacka zamétfuje i na obuv neboli fantasy boty. Ty jsou
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vytvotené z fotbalovych tenisek na velmi specifickém podpatku. Boty jsou také doplnény o

plastové holenni chranice, aby obuv plsobila avantgardné.

6.3 Kolekce

V této chvili jsou u znacky XY k nalezeni celkem 3 kolekce. Kazdou kolekci si zédkaznici
mohou peclivé projit a kousky si mohou dokonce i vyptjcit. Cena pUjceni ale neni
zvetejnéna. Pro zajemce, ktefi maji zajem si z kolekei cokoliv vypujéit, je na webovych
strankach znacky pfipraven jednoduchy formulét, ktery staci vyplnit a odeslat k naslednému

zpracovani.

6.4 Puvod latek a materialu

Vétsina latek, které znacka vyuziva pochdzi z prazskych galanterii, velkoobchodli nebo
z mésta TrenCin, kde latku zna¢ce XY vyrabi na miru. Nejvice vyuzivanym materidlem je
napiiklad plavkovy materidl, ktery znacka pouZziva na vyrobu legin, topti a body. Dale se
vyuziva materidl zvany “SPIDER®, ktery je velice elasticky a znacka ho pouziva pfi vyrobé
Satll. DalS$im pouZzivanym materidlem je i satén s vysokou gramazi, ktery se hodn¢ leskne a
je vyuzivan k vyrobé korzetl a Sortek. Spodni pradlo (trenky) a tricka jsou pak vyrobeny ze

100 % baviny (Webové stranky znacky XY, 2023).
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7 KOMUNIKACNI MIX ZNACKY

Znacka XY je na Ceském trhu pomérné kratkou dobu. V tento moment znacka nevyuziva
televizni reklamy, ani inzerce v ¢asopisech nebo plakatti ve form¢ CLV. Hlavnim divodem,
pro¢ znacka tyto komunikaéni kanaly nevyuziva je velmi jednoduchy. Nevidi v tom v tuto
chvili uzitek pro svoje zakazniky. Radéji své finance vlozi do kvality svych produktt.

Hlavnim komunika¢nim kanalem znacky XY je momentalné online marketing.

7.1 Reklama

Znacka XY v tuto chvili nevyuziva zadnou formu klasické televizni, rozhlasové ¢i tiskové
reklamy. V ramci reklamy se znacka vénuje pfedevsim online reklamé, a to na jejich profilu
na socialnich sitich Instagram a TikTok. Znacka spiSe preferuje reklamu na téchto
platformach, protoze zde ma velkou zékladnu svych cilovych zakaznik. V prib¢hu
existence znacky XY byla zhotovena jen jedna vykonnostni reklama. Zakladatel znacky
vykonnostni reklamu jednou zkousel, ale jinak ji nevyuziva. VSechny jeho dosahy jsou tedy

organické.

7.2 Podpora prodeje

Co se ty¢e podpory prodeje, tak znacka XY méla na svém instagramovém uctu dveé soutéze
o listky na piehlidku MBPFW. Do soutéze se lidé mohli zapojit skrze link, ktery byl sdilen
na instagramovych stories znacky. Na svém e-shopu méla znacka pak specialni akci, kdy pfi
zakoupeni jakéhokoliv produktu zjejich nabidky dostane zdkaznik listek na piehlidku

zdarma.

Druha soutéz byla formou ptispévku na Instagramu. Tykala se dvou listkil na leto$ni Fashion
week a Upln€ prvniho modelu Graphic Armour body, které se na prehlidce letos také objevi.
Pro vstup do soutéze stacilo v komentétich pod ptispévkem na Instagramu oznacit osobu,

kterou by z4jemci vzali s sebou na ptehlidku.
7.3 Public relations

7.3.1 Tisk

Ohledn¢ znacky XY vySlo mnoho ¢lankti v médiich. Znacka XY se objevila naptiklad
v Casopisu ELLE a v ¢asopisu ESQUIREMAN. V tisku se objevuji hlavné produkty znacky

XY, ale také rozhovory se zakladatelem znacky. Objevuji se také ¢lanky, které odkazuji na
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ohlasy k pfehlidkam znacky XY na MBPFW. Kromé¢ tist€énych médii vySel i rozhovor se

zakladatelem znacky na on-line mediélni platformé Heyfomo.cz.

7.3.2 Rozhovory

Rozhovory jsou jednou z moZznosti, jak 1ze budovat silné PR znacky. V ramci této propagace
poskytuje zakladatel znacky XY i rozhovory pro riznd média. Jednim z téchto rozhovord,
ktery se zakladatelem vznikl byl rozhovor pro on-line platformu Heyfomo.cz, ktery spravuji
hlavné studenti a mladi lidé spadajici do generace Z. Rozhovor pojednaval o mod¢, zacatcich
znacky XY a o prvni ptehlidce na MBPFW. Dalsi rozhovor poskytl panskému casopisu
Esquire. Zde rozhovor pojednéaval o tom, na ¢em momentalné navrhar pracuje, jaké ma plany

do budoucna a co bylo napiiklad vrcholem jeho dosavadni kariéry.

7.3.3 Tym a vztahy se zaméstnanci

Cely tym znacky tvoti Tereza Marie Valtova, kterd ma na starost PR a je zdrovei i Creative
content director, dale je soucasti tymu i Jakub Hronsky, ktery ma na starost graficky design
a zarovei je 1 prava ruka zakladatele znacky. DalSim grafickym designérem je i Dominik
Reznitek. Dulezitou soucast tymu tvoii i §vadleny/krejéové, kteti se ale riizné méni. Zalezi
totiz na obdobi a na daném projektu. Znacka si svym chovanim zachovava dobrou povést
jak na venek, tak i uvnitt mezi sebou. Znacka XY nevyrabi pouze své produkty, ale také je
prodava na svych webovych strankach. To znamend, ze kromé téchto produktt poskytuje 1
sluzby. Pravé u poskytovani sluzeb je pak dulezité, jak se zaméstnanci chovaji ke svym
zakaznikiim. To znacka XY vi moc dobfe, a proto se také snazi, aby zaméstnanci délali svou

praci s radosti a s respektem.

7.4 Direct marketing

Z oblasti direct marketingu znacka XY vyuziva newsletter, ktery zasild odbératelim do
jejich e-mailové schranky. Piesny pocet odbératelti newsletteru zakladatel znacky nechce

uvadeét.

7.4.1 Newsletter

Newsletter nema urc€ité dny, kdy by odbératelim chodil. Chodi vétsinou pii vypusténi nové
kolekce nebo kdyz zrovna probihaji akce, jako naptiklad MBPFW. Newsletter vétSinou
obsahuje informace o novych produktech a kolekcich. Kdyz newsletter dorazi do e-mailové

schranky, tak obsahuje logo znacky, nadpis, text, obrazky a také prokliknuti na web znacky
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XY. Obsahuje také ikonky s prokliky na socialni sit¢ znacky (Instagram, Youtube). Pokud

uz newsletter lidé nechtéji dale odebirat, je tam i moznost se z newsletteru odhlasit.

7.5 Osobni prodej

Formu osobniho prodeje momentalné znacka XY nevyuziva.

7.6 Online marketing

V oblasti online marketingu se znacka XY vénuje hlavné socidlnim sitim, které jsou pro ni
velmi dilezitou ¢asti komunikace se zdkazniky. K online komunikaci také vyuziva

spolupréce s influencery.

7.6.1 Webové stranky

Navstévnost webovych stranek nechtél zakladatel znacky uvadeét, takze nevime presné ¢islo
dennich nebo primérnych navstév. Webové stranky se pysni jednoduchym a cCistym
designem. Dominantnimi barvami na webu jsou ¢erna a bild. Menu se na webovych
strankach se d¢€li na 6 podstranek a to na, domovskou stranku, SHOP, kde se nachazi aktualni
nabidka produkti, RENT, kde se nachazi jednotlivé kolekce, které si mohou zdkaznici
pronajmout/vypuj¢it, PORTFOLIO, kde se nachazi ptehled jednotlivych kolekci, které byly
zatim navrzeny. Obsah menu tvofi i podstranka COLLABORATIONS/INTERSHIPS, kam
se zajemci/studenti mohou pfihlasit na staz u znacky XY. Posledni podstranka nese nazev
INFORMACE, kde se nachazi informace o zakladateli znacky, formulaf na pfipadné dotazy
a kontaktni udaje, pro ptipad spojeni se se zakladatelem. V menu se krom¢ téchto Sesti
stranek nachazi i lupa na vyhledani produkti na strankach, podminky sluzby a zasady
vraceni penéz. Jednotlivé produkty pak nabizi navstévnikiim webovych stranek informace,
které se tykaji ceny produktu, sloZeni, dostupnych velikosti a informaci o doruceni. Pod
kazdym produktem je také sekce ,,Mohlo by se hodit* s moznosti pfechodu na souvisejici
produkty. Webové stranky jsou dostupné jak v ¢eském, tak i anglickém jazyce. Zékaznici
mohou pfepinat i mezi ménami. Dostupné mény jsou ¢eské koruny a eura. Stranky nabizi i
moznost ,,chatujte s nami*, kde zajemci mohou najit rychlou odpovéd’ na jakykoliv dotaz,

ale také na otazku tykajici se sledovani zasilky.
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7.6.2 Socialni sité

Znacka XY vyuziva socialni sit¢ Instagram a TikTok. Na socidlni siti Instagram je znacka
asi o troSku vice aktivngj$i, protoze je jednodu$si na této platformé komunikovat a

interagovat s cilovymi zakazniky.
Instagram

V soucasnosti ma instagramovy profil znacky XY k dneSnimu dni (7. 4. 2023) 5352
sledujicich. Na profilu znacky jsou zvetejiiovany vyhradné ptispévky tykajici se novych
kolekei, novinek, ale i behind the scenes pii foceni produktl. Na profilu Ize také najit i link
s proklikem na webové stranky znacky. Instagramovy profil této znacky funguje od roku
2019. Profil sleduji hlavné 1idé z Ceské a Slovenské republiky, ktefi se zajimaji o modu. Na
svij ucet pridava znacka ptispevky piiblizné 1-2x tydn¢. Na instagramovém uctu ma znacka
XY k dneSnimu dni (7. 4. 2023) celkem 168 piispévkl. Znacka pomérné Casto vyuziva i
funkci Instagram stories, které slouzi k interaktivnimu zapojeni sledujicich. Nékteré stories
jsou pak nasledné ulozeny do ,,Vybért“, aby se k nim sledujici mohli zpétné vracet. Znacka
XY ve svych Instagram stories sdili hlavné ptehledy kolekci a produktd, ale také spoluprace
s influencery nebo behind the scenes z foceni nebo nataceni. V rdmci vy$s$i miry zapojeni
(engagement) znacka na Instagramu komunikuje se svymi zakazniky prostiednictvim

komentati, lajkt a opakovaného sdileni ptispévka.
Spoluprace s influencery

Znacka XY d¢la spoluprace hlavné ve formé videi, které tvoti pfimo na miru pro ¢lovéka,
se kterym chce spolupracovat nejlépe tak, aby se finalni vystup hodil nejen znacce, ale i
danému influencerovi. Tento zptsob komunikace je zaméten predev§im na mladsi generace,
pro které jsou influencefi Casto nékdo, kym se mohou inspirovat. Ve videich se na
influencerech nejcastéji predstavuji nové produkty z kolekei. Na videich jde hezky vidét, jak
produkty sedi a jak vypadaji na jednotlivych typech postavy. Znacka spolupracuje
predevsim s Eeskymi influencery, jako je napiiklad Sarka Svastalové, David Luu nebo Linda
Exnar. Vystupy ze samotnych spolupraci pak sdili pravé na svych socidlnich sitich v podobé

ptispévku nebo videi.
TikTok

Tiktok ma v dnesni dob¢ velky potencial. Tohle moc dobte vi i znacka XY, ktera se jako
jedna z mala médnich znaéek v CR rozhodla tuto socialni sit’ také vyuzivat. Socialni sit’

TikTok je zamétena hlavné na vytvateni a sdileni kratkych videi do délky az 3 minut. Profil
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na Tiktoku funguje jiz od roku 2021. Aktivnéji ho ale znacka XY zacala vyuzivat aZ v roce
2022. Znacka XY tuto platformu pouziva hlavné k pfedstaveni produkti potencionalnim
zakaznikiim. Profil znacky obsahuje videa tykajici se procesu vyroby produktti, kolaboraci
mezi znackou a zminénymi influencery nebo tfeba nahlédnuti pfi tvorbé samotné grafiky,
ktera se poté ocitne na findlnich produktech. Ke dnesnimu dni (7. 4. 2023) ma znacka XY

na profilu 1495 sledujicich, kteti ale kazdy den ptibyvaji.

Kromé socialnich siti Instagram a TikTok znacka XY v tento moment aktivné nevyuziva
zadnou jinou komunikac¢ni online platformu. Byla nalezena i facebookova stranka a
YouTube znacky. Na Facebooku znacka sdili ale stejny obsah jako na Instagramu. YouTube
kanal obsahuje jen dvé videa, ve kterych jsou vzdy predstaveny nové produkty. Oba kanaly,

jak Facebook, tak YouTube odebira 11 odbératelt.

7.7 Eventy — modni prehlidky

Znacka XY prezentuje své produkty i formou eventil. Jiz od roku 2022 se pravidelné ucastni
akcei jako je MBPFW, kde sklizi velky uspéch. Vyhodou téchto akci je nenasilné prezentace
produktt zucastnénych znacek, a to hlavné divakiim, lidem z médii nebo potencionalnim
kupctim. MBPFW se letos uskutec¢nil na dostihovém zavodisti Velka Chuchle v Praze. Cilem
tohoto eventu bylo ukazat, ze se modni trendy neustidle vyviji a méni. Lidé chtéji na
prehlidkach vidét i1 nenositelné véci, a proto znacka XY chtéla touto piehlidkou
odprezentovat 1 své extravagantnéjsi kousky. Na piehlidce byla odprezentovana kolekce
vedend hlavné v odstinech Sedé, kterd pfipominala armadu bojovnikli z pocitacové hry.

Predvadéné modely ozvlastiiovaly aplikace, bodycon potisky a futuristické propriety.
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8 VYZKUMNE SETRENI

Za Ucelem analyzovani vnimani znaCky XY byla zvolena metoda kvalitativniho
vyzkumného Setfeni ve formé polostrukturovanych rozhovora se zastupci cilové skupiny
zakaznikl. Cilem samotného vyzkumu je zjiSténi informaci a nazori jednotlivych ucastnikt
rozhovoru. Pfed samotnym zacatkem rozhovora byl uskute¢nén pretest scénare na 2 lidech,
ktery slouzil k zjiSténi, zda jsou otazky spravné, spolehlivé a srozumitelné nastaveny. Diky
celému pretestu bylo zjisténo, Ze scénaf rozhovoru je nastaven spravng¢ a srozumitelné, takze

jej nebylo tfeba upravovat.

8.1 Polostrukturované rozhovory

Pied samotnymi rozhovory byl v pfedstihu pfipraven scénaf, podle kterého byly rozhovory
nasledné vyhotoveny. Scénat byl rozdélen do 5 Casti otazek, a to do zahtivacich, do otazek
o znacce, socialnich sitich, webovych strankach a do zévére¢nych otazek. Celkove scénar
obsahuje 16 otazek. Celé znéni scénafe je uvedeno v ptiloze P I. VSichni ucastnici rozhovoru
byli pfedem informovani o tom, Ze se rozhovor bude nahréavat a jejich odpovédi se nasledné
budou analyzovat v této bakalarské praci. V ramci ochrany osobnich udaji a zachovani
anonymity znac¢ky nebudou uvedena jména i€astnikii rozhovoru. Maximalni délka jednoho

rozhovoru byla stanovena na 20 minut.

8.2 Vyzkumny vzorek

Autorka prace se do rozhovorid snazila vybrat zastupce rizné¢ho pohlavi a véku v ramci
vékového rozmezi cilové skupiny 18 az 30 let. Dilezité pro vybér participantl bylo také to,
aby o modu se aktivné zajimali, aby se pohybovali se na socidlnich sitich a znacku i na
danych socialnich siti sledovali. Tim, Ze znacku XY participanti znaji, napomahaji autorce
prace s lepsi analyzou odpovédi, jelikoz vi, na co se u znacky mohou zaméftit. Podminkou
také bylo, aby od znacky XY participanti rozhovoru uz diive nakoupili. Samotné rozhovory
byly uskute¢nény v ¢asovém rozmezi méesicti biezen a duben roku 2023. Polovina rozhovoril
byla provedena prostfednictvim on-line platformy Google Meet a nésledné nahrdna na

diktafon ve formatu MP3.
Utastniky rozhovoru tvofi:
Participant 1, muz, 18 let, student stfedni $koly

Participant 2, zena, 21 let, influencerka
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Participant 3, zena, 30 let, modelka, content creator a art director
Participant 4, muz, 23 let, student vysoké skoly

Participant 5, zena, 19 let, studentka stfedni Skoly

Participant 6, zena, 24 let, studentka vysoké skoly

Jedna ucastnice rozhovoru si nepiala byt nahravédna, proto jsou v pfilohach jen audio

nahravky zbylych 5 Gc€astniki, kteti s nahrdvanim souhlasili.
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9 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Samotny rozhovor byl zahdjen tfemi Uvodnimi otdzkami. Hned prvni otdzkou bylo
zjisStovano, jaké jsou oblibené modni znacky respondentii. Mohly to byt jak zahrani¢ni, tak
i Ceské znacky. Odpovédi na tuto otazku byly rozmanité a pestré. Mezi odpovéd'mi se
objevili jak zastupci ¢eskych, tak ale i zahrani¢nich znacek. Participant 1 ma nejrad¢ji ceské
zna&ky jako je naptiklad David Altner, Jan Cerny a znacka XY, jelikoz od ni n&jaké kousky
vlastni. Naproti Participantka 3 ma radé¢ji zahrani¢ni znacky, jako tfeba Vivienne
Westwood. To samé pak plati i u Participantky 5, kterd zminila znacky Undercover a Yohji
Yamamoto. U ostatnich ucastnikd se pak znacky docela opakovaly. Patii mezi n¢ ale i
zna&ky jako Levis, Converse, Jan Cerny, znacka XY, Skims, Balenciaga nebo tieba second
hand obchody. Déle byli participanti dotazovani, na jakych socialnich sitich nej¢astéji sleduji
maddni znacky a navrhafe. VSichni Gcastnici rozhovoru zminili socidlni sit’ Instagram, jako
hlavni platformu, kde dané znacky sleduji. Participant 1 uvedl: ,, Sleduju je prave pres
Instagram, sem tam mi vyskoci i néco na TikToku anebo co je uplné nejlepsi, tak mam primo

aplikaci Vogue Runway, kde najdu vsechny prehlidky, které me bavi*.

Dalsi otazkou bylo, kde ucastnici berou inspiraci na mddni navrhdfe nebo na kousky
obleceni. Participantka 2 uvedla, Ze inspiraci hledd na socialni siti Pinterest nebo na
Instagramu, stejn¢ jako vétSina ostatnich participant. Participantka 3 ale uvedla Ze:
., Vzhledem k tomu, Ze pracuji jako modelka, tak je to takové prirozené, dennodenné se
s modou setkavam, takzZe ta inspirace spise chodi ke mné sama*. Participant 1 hleda
inspiraci tieba i na aplikaci TikTok, jelikoz se mu libi, Ze se algoritmus pfizpisobuje tomu,

co prave sleduje a co se mu v danou chvili libi.

Dalsi kategorie otazek se uz zamétfovala na samotnou znacku XY. Zde byli Gcastnici
dotazovani prvn¢ na to, jak se viibec o znacce XY dozvédeli. Participant 4 uvedl, Ze se o
znacce dozveédél od své pritelkyné, ktera se v odvétvi mody pohybuje vice jak on, ale ze
znaCku zaregistroval 1 na Instagramu. Z Instagramu znacku znd i Participantka 5 a
Participantka 6. Participant 1 uvadi ze. ,, Minuly rok (2022), kdy byl muj prvni Fashion
week jsme na rychlo shanéli outfity a znacka XY se nam ozvala a pozvala nas na néj s tim,
Ze by to mohla byt fajn metoda spoluprdce . Participantka 3 se zakladatelem znacky XY
zacCala pracovat uz kdyz vysla prvni kolekce, jesté néz vliibec znacka XY vznikla. Uvadi, Ze
si ji zakladatel vypujcil jakozto modelku, aby spolu mohli fotit lookbook: ,, On (zakladatel
znacky XY) si nasel spise me a od té doby se to zacalo vyvijet a ja sama jsem pak pro néj

zacala tvorit obsah ve formé videi, jemu se to libilo a ted spolu resime tak néjak vsechno .
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Participantka 2 se o znacce XY dozvédéla z prazského Fashion weeku, kterého se minuly

rok 1 sama ucastnila.

Nasledujici otazkou bylo zjistovano, co si jako prvni respondenti vybavi ve spojeni se
znackou XY. U této otazky se hodné casto objevovala odpovéd’ budoucnost a hry.
Participant 1 tika: ,, Do designu zapojuje prvky gamingu a futuristickych postav, které pak
prendasi do sveta mody, a to se mi na tom strasné libi . Participantka 3 nasledn¢ uvadi ze
se ji vybavi samotny zakladatel znacky, pravé kvili jeho osobnosti. Participantce S se ale
ve spojeni s touto znackou vybavi uplné jina znacka, a to Misbehave z diivodu toho, Ze jsou
si v nékterych aspektech se znackou XY velmi podobné: ,, Nekteré designy jsou si velmi
podobné, ale v jinéem provedeni. Hlavni myslenka znacek mi ale prijde skoro stejna ‘.
Odpovédi na tuto otazku byly spisSe jednoslovné. Participantka 2 si ve spojeni se znackou
ihned vybavi mimozemstany, Participant 4 si vybavi nepravidelné tvary, které pfipominaji

brnéni a Participantka 6 uvadi ve spojeni se znackou elfi usi.

Sestou otdzkou bylo zjitovano, &im konkrétné se znatka XY odlisuje od jinych Geskych

moddnich znacek. Odpovédi respondenti jsou nasledujici:
Participant 1

,,Podle mé se odlisuje hlavné svou komunikaci na socialnich sitich, obsah, ktery vytvari je
hodneé specificky. Pak bych také rekl, ze se odlisuje svymi materialy, které ne kazda znacka

pouziva “.

Participant 2

., Uplné vsim, vzhledem, materialové a i designem .
Participant 3

,, Urcité je to hodné futuristické a vyrazné. Je to vice jako sportwear nez jako moda, takze

podle mé timto aspektem se hodné odlisuje “.

Participant 4

., Odlisuje ji hlavné jeji vzhled, jelikoz je hodné futuristicky zameérena .
Participant 5

. Rekla bych, ze se odlisuje jak designem, tak i stFihem, a i tim z jakého materidlu jsou

Jjednotlivé kousky vyrobeny .

Participant 6
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3

., Od jinych znacek se urcite odlisuje svym vzhledem, jinak asi nicim.

Dalsi otazka se tykala spokojenosti s produkty, které ucastnici od znacky XY vlastni.
Podminkou bylo, aby vSichni participanti néjaky kousek od znacky vlastnili. Pro

prehlednéjsi interpretaci odpovédi bylo vytvotfeno schéma, kde je popsano, jaky produkt

vlastni a zda jsou s nim spokojeni:

Participant 1 — vlastni cute amorf tricko. Se samotnym trickem je velice spokojen. Ocetuje
jeho kvalitu a jeho materidl. Libi se mu, ze mu tri¢ko sedi hezky na téle, je hezky obepnuté

a ned¢la to to, co by to délat nemélo.

Participant 2 — vlastni cute amorf body a dark knit amour Saty. S produkty je respondentka

spokojena a rada je nosi jak ven, tak na foceni.

Participant 3 — vlastni Kiss Thai box shorts, dziny a cute amorf body. Nejradéji nosi Kiss
thai box shorts, které navrhovala znacka XY v kolaboraci s jejim pfitelem, ktery se vénuje
thajskému boxu. Se znaCkou XY se podileli i na samotném designu Sortek. Déle rada nosi
dziny z minulé kolekce, kter¢ se mimo jiné¢ objevily i na prazském Fashion weeku.
S produkty je velice spokojena, nenapadalo ji nic, co by mohla znacka XY zménit. Dodava

také, Ze nekteré kousky nosi i pfi cviceni.

Participant 4 — vlastni spodni pradlo (trenky). Uvadi, Ze je s danym produktem spokojen,

co se tyce jeho kvality, zarovei je produkt i pohodlny na noSeni.

Participant 5 — vlastni Kiss Thai box shorts. S timto produktem je respondentka spokojena,

uvadi, Ze se dobfe nosi a plni svou funkei, tak jak mayji.

Participant 6 — vlastni dark knit amour $aty. Saty si potidila z diivodu toho, Ze je to
nejcastejsi typ obleceni, které v Satniku respondentka ma. Na produktu se ji 1ibi barva a to,

jak jsou Saty streCové, tim padem jeji postavu hezky obepnou a citi se v nich velice dobfe.

Osmou otdzkou bylo zkoumdno, zda by participanti na znacce nebo produktech néco

zménili. Zda jim tam napiiklad néco chybi nebo by radi néco dodali.

Participantka 2, Participant 4, Participantka 5 a Participantka 6 uvedli, Zze je
momentalné nic nenapada a Ze by v tuto chvili nic neménili. Participantka 3 ale iiké Ze:
,Ja bych urcité ocenila, kdyby zakladatel znacky byl vice organizovany, tim Ze je jesté
student, tak jediné, co mi tam chybi, je néjaka dochvilnost, obcas se na nékteré véci ceka,
ale jinak jsem se vsim maximdalné spokojend . Participant 1 dodava, Ze by ocenil, kdyby

znacka zacCala vyrabét vice riznych produktti, naptiklad kalhoty ¢i bombery.
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Dalsi kategorie otazek uz se tykala vice konkrétnéjsich otazek, a to otazek o socialnich sitich
znacky (Instagram). Participanti byli dotazovéni, zda se znacka XY odliSuje od ostatnich
znaéek svou komunikaci na Instagramu. U¢astnikiim rozhovoru byl poskytnut nahled na
instagramovy profil pro lepsi pfedstavu o profilu a analyzu odpovédi. Participantka 6 tvrdi,
ze na prvni pohled se znacka komunikaci na Instagramu urcité odliSuje, jen ji nenapadalo
presné ¢im. Participantka 3 tika: ,, Myslim si, Ze je to trosku odlisné od ostatnich, protoze
vetsinou ostatni znacky to maji tak, ze se udela lookbook, ten se pak na sitich porad dokola
pouziva, udela se prehlidka, a to se také porad pouziva, za to tato znacka si veskery obsah
tvori sama “. Participant 1 odpovédé¢l Ze se mu libi, Ze kromé Instagramu znacka vytvari
obsah i na socidlni sit’ TikTok a snaZzi si tak rozSifovat svoji platformu pusobnosti. Dle
odpovédi Participantky S se znacka 1iSi svou komunikaci hlavné tim, Ze zapojuji mladé lidi
do jejich kampani. Zbyli dva participanti naopak tvrdi, ze se znacka XY svou komunikaci

na socialni siti Instagram nijak nelisi.

Desata otazka znéla, jak na ucastniky ptisobi instagramovy profil znacky. Uelem bylo zjistit
vnimani vizudlni strdnky znacky a zjistit ndzor na jeji komunikaci. U této otazky byly
odpovédi opét riznorodé. Na Participantku 6 profil ptsobi trosku pochmurné, vesmirné a
vyzyvave zaroven, spiSe by volila svétlejsi fotky a tvrdi, Ze se ji profil znacky tolik nelibi.
Participant 4 tvrdi, Ze na n¢ho profil naopak ptisobi divokym dojmem, a proto se mu tolik
libi. Participantka 5 popisuje profil jako dostupny, celkové piehledny a futuristicky.
Participantovi 1 se profil libi a tika. ,, Esteticky se mi libi, jak tam barvy hraji dohromady,
libi se mi, jak je profil prehledny a najdu tam vse co potiebuji. Celkove ocenuji, ze je profil
pestry a Ze na ném najdu vice nez jeden format obsahu ‘. Tim, Ze Participantka 3 se znackou
1 spolupracuje, tak ma na profil znacky jiny nazor nez ostatni ucastnici rozhovoru: ,,Ja to
spise vidim tak zevnitr, nevim, jestli mam uplné ten spravny odhad na to, jak to potom piisobi
na normalniho cloveka . Dle slov Participantky 2 instagramovy profil pisobi drsné. Nevi,

zda se ji komunikace libi ¢i ne.

K této kategorii se pojila i otdzka ¢im je mozné odliSit modni znacku od jinych znacek?
Participanti ve svych odpovédich zmifiovali marketingovou komunikaci, nédpad, originalitu,

design a mnoho dalsiho.

Objevila se zde odpovéd’ tykajici se stfihu produkti. Participantka uvedla jako ptiklad
znacku Yohji Yamamoto, kterd se pravé svym stithem produktd odliSuje od ostatnich

modnich znacek.
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Bylo také zminéno, ze je dulezité, aby prezentace znacky byla troSku kontroverzni.
Kontroverze vzdy vzbudi zajem a pfitahne k sob& velkou miru sledovanosti. Ugastnice také
uvedla, Ze je nutné dbat i na udrzitelnost a kvalitu, jelikoZ v dneSni dobé na tyto dva aspekty

lidé hodné dbaji. Lidé radi podporuji lokalni a udrzitelné znacky.

Dalsi participant uvedl, Ze kazda znacka ma sviij vlastni identicky prvek, at’ uz ve formé
loga, stfihu produktli nebo ve formé materidlu, kterym se od jinych znacek odlisuje. Uvedl

to na ptikladu znacky Bottegy Venety, kterd ma jako poznéavaci prvek zelenou barvu.

Nasledujici kategorie otazek se zabyvala vizudlem webovych stranek znacky. S touto
kategorii se pojila i otdzka, zda by participanti na webovych strankach néco zménili a pokud
ano, co. Stejné jako u otazek, které se tykaly socidlnich siti znacky, tak i zde byl ukézan
ptiklad pro lepSi analyzu odpovédi. I zde byly nazory ucCastnikii velmi rozmanité.
Participantovi 4 se webov¢ stranky 1ibi, pfijdou mu ptehledné a plisobi na néj klidnéji nez
socialni site. Jediné, co participanta a na strankach zarazilo bylo to, kdyz chtél vyplnit svou
e-mailovou adresu pro odbér newsletteru. Text splyval s barvou pozadi, tudiz nebylo vidét,
co pise. Odpovéd Participantky 6 byla ale zcela odliSna. Zminuje, Ze v ni webové stranky
evokuji spiSe pocit, ze hleda tetovaci studio. Dodava ale, ze to mize byt fontem pisma, ktery
je na strankach a na logu znacky zvolen. Participantce 5 pfijdou na druhou stranu webové
stranky pfehledné, ale nejsou ani ni¢im odli$né od ostatnich médnich znacek. Dale zminuje,
ze ji ptijde domovska stranka trosku preplacané a osobné by ji zjednodusila nebo by nasla
jinou Sablonu, ktera by dané znacce vyhovovala vice. Participant 1 hned na zacatku fekl,
ze 1 kdyz od znacky vlastni néjaké kousky obleceni, tak nikdy webové stranky neprohlizel.
Uvadi ale: ,, Na telefonu je rozhrani webovych stranek nékde super, nekde jsou fotky orizly
a Spatné se mi v tom orientuje. Rozhodné to neni spatny, ale to rozhrani na mobilu, jak je
tam strasné moc vseho, tak je to matouci. Je tam moc odkazii a malych ikonek, které jsou
pro mé neprehledné . Participantka 2 hodnoti stranky jako: ,, Fakt cool a skvélé*. Jediné,
co by na strankéch participantka zménila by bylo logo. Zminovala, Ze nejde skoro viibec
vidét. Stejny ndzor sdili i Participantka 3, pro kterou jsou stranky piehledné, plisobi
profesionalné a jsou na dobré urovni. Na otdzku, co by na webovych strdnkach zménila
odpovédéla takto: ,,Jediné, co bych na nich zmeénila jsou ty fotky, na nékterych fotkach je
Spatné svetlo a neni to videt presné tak, jak bych si predstavovala, ale poradd je to podle mé

dost profesionalni. Jen na tomto bych trosku zapracovala “.

Posledni sekci otazek byly zavére¢né otazky. Utastnikiim byla poloZena otazka, zda je dle

jejich nazoru dilezité, aby se znacka ucastnila Fashion weekii (v Cesku Mercedes Benz
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Prague Fashion Week, zkracené MBPFW) a pro¢. Skoro vSichni tcastnici se na této
odpovédi shodli a je podle nich ucast na Fashion weeku pro znacku dilezitd. Zde jsou
znazornény jednotlivé odpovédi:

Participant 1

., Nemyslim si, Ze je to néjak nezbytné diilezity, protoze je dost mozny Ze tu vznikne za néjakou
dobu i tieba jind akce, napiiklad ve Zliné Dotek nebo Jan Cerny, ktery mél svoji viastni
prehlidku a nepotreboval byt na Fashion weeku a na jeho prehlidce bylo pres tisic lidi.
Urciteé to muze prinést néjaké PR, zviditelni to tu znacku. Na druhou stranu dostat se na

Fashion week nent uplné jednoducha véec a pro néjakou malou znacku ty naklady budou

nerealisticky “.

Participant 2

,, Urcite ano, protoze se tim znacka dostane do vétsiho povedomi a miize ji to dost pomoct “.
Participant 3

., Myslim si, Ze v prvnich par letech na zacatku je to urcite dulezite “.

Participant 4

, Myslim, Ze je to diilezZité, uz jen z toho ditvodu, zZe se o ni zvysi povedomi mezi dalsi lidi.

Urcité to znacce miize také pomoct, kdyz se tam prezentuje .
Participant 5

,Ano, myslim si, Ze je to hodné diilezité proto, kdyz se chce znacka zviditelnit, tak je to
myslim jedna z nejlepsich moznosti. Je to jeden z mala eventii, kde znacka mize ukazat co

predstavuje. Pro znacku je to urcité stézejni akce *.
Participant 6

,, Takoveé akce jsou originalni, alternativni a kontroverzni, samoziejmé neni to pro kazdého,
ale myslim si, Ze to do budoucna ma urcite velky potencional. Diilezité je taky to, Ze se na
takovych akcich prezentuji zastupci z Ceské republiky a lokalni designéri, kteri by se méli

podporovat “.

K otézce, ktera se tyka Fashion weeku se poji jedna podotazka a to ta, zda se participanti
této akce nekdy zucastnili. Pfesna polovina participantl se této akce i€astnila, ta druhé ne.
Dva participanti uvedli, Ze by Fashion week nenavstivili a Ze to nemaji ani v planu. Jedna

participantka uvedla, ze sice tuto akci nenavstivila, ale ze v budoucnu by na ni rada §la.
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Nejen ze Participantka 3 Fashion week nékolikrat navstivila, ale dokonce minuly rok
zahajovala piehlidku pravé zna¢ce XY. Participantka 2 uvadi ze: ,, Ucast na Fashion weeku
se mi libila, bylo to jiné, jak vsechno ostatni a bylo to fakt dobry“. Participant 1 Fashion
week navstivil dokonce dvakrat, v dubnu a v zaii minuly rok. Celou akci popisuje takto: ,, Na
Jednu stranu to bylo super, protoze to pro mé bylo néco upiné novyho. Tim, Ze jsem z Usti
nad Labem, tak tady neni tolik lidi, kteri se zajimaji o modu a najednou jsem se dostal na

misto, kde kazdému zalezi na tom, jak se oblikad, a to mi bylo strasné sympaticke *.

Posledni otdzka rozhovoru zjistovala, co si ucastnici mysli o spojeni influencera s danou
znackou. Proc je to tfeba dobry napad nebo naopak pro¢ ne. Dle jedné z Gi¢astnic rozhovoru
se znacka diky influencerim muize snadnéji dostat mezi ostatni lidi. Je také dilezité, aby si
vybirala vhodného influencera a ne jen toho, ktery je zrovna k mani. Influencer musi znacku
kvalitn¢ prezentovat a sam zastavat jeji hodnoty. Participant 4 ma na spojeni znacky a
influencera podobny néazor. Rika Ze: ,, Kdyz se s tou znackou spoji nékdo, kdo se s ni
viceméné identifikuje, tak to potom dela skvely dojem a dava to do reklamy pak vice
autenticnosti a verohodnosti. V pripadé Davida Luu, ktery se znackou spolupracuje, je to
podle mé super spojeni, David puisobi hodné energicky, a to podle mé maji se znackou
spolecné “. Participantka 5 uvadi Ze spojeni influencera se znackou v zahranic¢i funguje lip
jak tady v Ceské republice. Své tvrzeni uvadi na znadce Mugler, ktera se spojila
s transgender modelkou a hereCkou Hunter Schafer. Participantka tvrdi, Ze: ,, Toto spojeni
k danému ¢lovéku sedi, zatimco v Cesku mi to prijde zatim dost povrchni nebo Ze si tu jen na
néco hrajeme. Ji mam osobné rada znacku Jana Cerného, ale lidi, kteri tuto znacku
reprezentuji mi prijdou uplné mimo koncept znacky ““. Dal§i z participantek popisuje svij
pohled zevnitt, jelikoz sama influencery pro znacku XY vybird. Mysli si, Ze je to pro znacku
v této dobé& nevyhnutelné. Dulezité je podle participantky vybirat influencery, ktefi znacce
sedi tak, aby to ve vysledku neptsobilo hodné na silu a nebylo vidét, Ze to ob¢ strany délaji
jen pro zisk financi nebo vice sledujicich na socidlnich sitich. Participanti se shodli na
tvrzeni, ze je dulezité¢ vybirat influencery, ktefi se shoduji s hodnotami znacky. Jeden
z participantli také uvedl Ze to mize znacce v nékterych ptipadech uskodit. Zalezi to podle
néj na znacce a na tom, jakého influencera si vybere. Jde o to, vybrat si influencera, ktery
ma vhodny obsah, je podobné¢ naladény jako znacka nebo mél podobny styl. Pokud znacka
vybere Spatného influencera pro svoji komunikaci, mize ji to ve vysledku uskodit.
Participant 1 na zavér uvadi ze: ,, Myslim si, Ze to spojeni ma spise plusy, znacka se tim

zviditelni a influencer se ve finale miize stat tvari znacky .
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY A NAVRHY
DOPORUCENI

V této kapitole bude zodpovézena vyzkumnd otdzka, ktera byla na zacitku vyzkumu
nastavena. Na zaklad¢ zjisténych vysledki vyzkumu zde bude popsano i doporuceni pro
znacku XY. Vysledky, které byly z vyzkumu vyvozeny pfinesly ur¢ité poznatky, které miize

znacka v béhem svého budouciho ristu nasledné uplatnit.
Vyzkumna otizka ¢.1 — Jak je vnimdna znacka XY cilovou skupinou?

Z oslovenych participantl znaji v§ichni znacku XY, coz byla podminka pro ti€ast na vyzkum
pomoci polostrukturovanych rozhovort. Z vysledkli vyhotovenych polostrukturovanych
rozhovort zcela jasné€ vyslo, Ze je znacka XY mezi svymi spotiebiteli velmi oblibend a rada
noSena. Lze fici, Ze vSichni participanti vyzkumu maji ke znacce XY kladny postoj. V ramci
otazky, jak znacku vnimaji, ji participanti popisovali jako — futuristickou, vesmirnou,
vyzyvavou, dostupnou. Velmi pozitivnim zjiSténim bylo, ze jsou vSichni participanti
spokojeni s produkty, které od znacky XY vlastni a nenapadalo je momentaln¢ nic, v ¢em
by znacka méla své produkty vylepsit. Ucastnici jsou velice spokojeni s kvalitou produktii a
s pouzitim neobvyklych materidlii. Celkové na znaéce XY ucastnici ocenuji, ze se od
ostatnich znacek odliSuje svymi materidly a stiihy, které malokdo pouziva. Vizual webovych
stranek hodnoti kazdy ucastnik jinak. Polovina ucastniki hodnoti webové stranky jako
prehledné, profesiondlné plisobici a skvélé. Pro druhou polovinu participanti jsou ale
stranky nepiehledné, matouci a pfeplacané. Déle valna vétSina ti€astniki tvrdi, Ze se webové
stranky nijak neodliSuji od ostatnich stranek mddnich znacek. Socilni sité¢ znacky vnimaji
participanti ale Gpln¢ jinak. Na rozdil od webovych stranek se socialni sit¢ svou komunikaci
od ostatnich odliSuji. Profil je podle ucastnikl piehledny, pestry a nachazi se tam vSechen
obsah a informace, které u znacky hledaji. Ugastnici vyzdvihuji i kvalitni a esteticky hezky
provedené fotky, které znacka XY zvefejiiuje na svém instagramovém profilu. S komunikaci
na socidlnich sitich je cilovd skupina celkové spokojena. D4 se konstatovat, ze je
komunikace spravné nastavena a pro ucastniky je profil pfehledny a sdileny obsah radi

sleduji.

Vsichni participanti maji kladny nazor na spojeni znacky a influencera. Je dilezité, aby si
znacka vybirala influencery tak, aby souznéli s jejimi hodnotami a nevytvafeli obsah jen za
ucelem mit vice sledujicich. Podle ucastnikl zna¢ka XY spolupracuje s influencery, ktefi ji

kvalitn¢ a v dobrém svétle reprezentuji. Zavérem lze konstatovat, ze znacku XY vnima jeji
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cilova skupina pozitivn¢, rada nosi jeji produkty, ¢imz také znacku podporuji a propaguji.
V ramci komunikace na socidlnich sitich je znacka XY ke své cilové skupiné spravné

nastavena. Komunikuje relevantni obsah a se zékazniky pravidelné interaguje.
Doporuceni

Na zéklad¢ vyhotoveného vyzkumu, prostfednictvim polostrukturovanych rozhovori
vyplynula rizna doporuceni pro zna¢ku XY. Tato doporuceni jsou popsana tak, aby byla co

nejvice prospésna pro budouci vyvoj znacky.

Z polostrukturovanych  rozhovorti lze vyvodit oblibenost znacky. S nejveétsi
pravdépodobnosti nepotiebuje znatka XY dale pracovat na tom, aby se stala jeSte vice
oblibenéjsi. Ze ziskanych informaci lze fici, Ze cilova skupina chépe hodnoty a myslenky,
na kterych je znacka zalozena. Znacka, kterd n¢jak vybocuje svymi produkty, at’ uz sttihem,
materidly nebo vzhledem se setkava s velkym mnozstvim ptiznivced, ale 1 odpirci. Lze
znacce jen doporucit, aby vtom, co vytvaii nadale pokraCovala a odliSovala se tim od
ostatnich znacek na Ceském trhu. Na zaklad¢ vysledkl lze fici, Ze spotiebitelé vnimaji
komunikacni kanaly znac¢ky na naSem trhu. Nejvétsi problém ma znacka XY s webovymi
strankami. Jak jiz bylo zminéno, ¢ast i¢astniki stranky oznacila za nepiehledné, preplacané
a matouci. Kdyz by se stranky vice uspofadaly a zjednodusily, tak by tyto opatieni mohly
vést k lepSimu vnimani komunikovaného obsahu. K dobrému fungovani a prezentaci modni
znacky jsou webové stranky v dnesni dobé nezbytné. Pro webové stranky by bylo dobré i
sjednoceni jednotlivych rozliSeni, jelikoz se na telefonu a desktopu obsah stranek zobrazuje
uplné jinak. Domovskd stranka webovych stranek se na telefonu zobrazuje s cernym
pozadim, coz zpisobuje, Ze sekce menu neni vibec viditelnd. To samé plati i u sekce
ptihlaSovani k newsletteru. Text splyva s pozadim stranek, tudiz nejde vidét, co se do daného
pole piSe. Opravenim téchto sekci by se piehlednost webovych stranek jist€ o néco zlepsila.
Dle slov jedné ucastnice se webové stranky nijak neodlisuji od ostatnich stranek, tudiz by
bylo na mist¢ webové stranky jesté 1épe po graficky propracovat. Po vzoru komunikace
znac¢ky na jejim instagramovém profilu by jisté nebylo na Skodu vice upozoriiovat i na profil
na TikToku, na kterém se nachdzi plno zajimavého obsahu, ktery se na Instagramu
nenachazi. Lze jen doporucit, aby znacka XY umistila na svlij instagramovy profil link

s proklikem na TikTok profil, aby se o ném dozvéd¢lo vice lidi.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak je znacka XY vnimana svou cilovou

skupinou. Pomoci vyhotoveného vyzkumu v podob¢ polostrukturovanych rozhovora se to i

povedlo.

Bakalatska prace byla rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti byly objasnény pojmy jako
marketingovd komunikace zaméfend na komunikacni mix a jeho néstroje a fashion
marketing a jeho vSeobecné a specifické ndstroje. V praci byly objasnény také pojmy

z oblasti influencer marketingu a z oblasti brandbuildingu a znacky.

V praktické ¢asti byla predstavena znacka XY spole¢né s uzivanymi prvky komunika¢niho
mixu. Nasledn€ byl proveden kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort
s Sesti zastupci cilové skupiny znacky XY ve véku 18-30 let. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu ukazuji, Ze cilova skupina znacku vnima pozitivné a mezi cilovou skupinou je
velmi oblibend. Na zaklad¢ sesbiranych dat byla v bakalarské praci zodpovézena stanovena
vyzkumna otazka a sestaveno doporuceni pro znaCku XY plynouci z vyhotoveného

vyzkumu.

Diky vyhotovenym rozhovoriim bylo zjiSténo, jak cilova skupina vnima znac¢ku XY. Nazory
cilové skupiny se v nékterych piipadech shodovaly a v nékterych piipadech velmi liSily.
Zjistény byly véci ohledné vizualu socidlnich siti a webovych stranek a osobni ndzory

tykajici se Fashion weeku a spojeni influenceri s médnimi znackami.

Moda a marketingova komunikace spolu tzce souviseji. Marketingova komunikace je pro
uspéch modniho primyslu zasadni, protoze pomdhé spotiebitelim propagovat a prodavat
dané produkty. Prostfednictvim reklamy, vztahli s vefejnosti, socidlnich médii a dalSich
marketingovych strategii mohou mddni znacky navazovat kontakt se spottebiteli, vybudovat

si duvéru a odlisit se od konkurence.

Téma Marketingové komunikace odévni znacky XY bylo pro autorku této bakalarské prace
velmi piinosné, jelikoz by se v budoucnu rada angazovala v oblasti moédniho marketingu.
Autorka také doufd, Ze vysledna prace splnila sviij cil a navrhnutymi doporu¢enimi pomiize

znacce XY s jejim budoucim ristem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. a podobné

atd.  atak dale

B2B vztah business to business

B2C vztah business to customer

CLV Citylight vitrina

¢. ¢islo

MBPFW Mercedes-Benz.Prague Fashion Week

PR Public relations

USP  unique selling proposition
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P I: Scénaf rozhovoru

Ptiloha P II: Audio nahravky jednotlivych rozhovort s cilovou skupinou znacky XY



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Uvodni slovo:

Dobry den, jmenuji se Marie Herynkova a jsem studentkou Marketingovych komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. PiSu bakalafskou praci na téma Marketingové komunikace
maddni znacky XY. Tento rozhovor poslouzi jako zdroj dat k vypracovani mé bakalaiské
prace.

Souhlas s provedenim a nahravanim rozhovoru:

Souhlasite s provedenim a nahravanim rozhovoru? Vyzkum bude anonymni, nikde nebude
zvefejnéno vase jméno, jen pohlavi a vek.

Predstaveni respondenta:

Pohlavi, V¢k, stav (student, pracujici)
Vlastni otazky rozhovoru:
Zahftivaci otazky:

1. Jaké jsou vaSe oblibené fashion znacky?
2. Najakych socidlnich sitich sledujete modni znacky nebo navrhaie?
3. Kde berete inspiraci na mladé ¢eské modni nédvrhare? (Casopisy atd.)

Otazky o znacce:

Jak jste se o znacce XY dozvédél/a?

Co se vam jako prvni vybavi ve spojeni se znackou XY?

Cim konkrétné se tato znacka lisi od jinych ¢eskych médnich znagek?

Jste spokojeni s produkty, které od této znacky vlastnite? Pokud ano, s ¢im
konkrétné?

8. Je néco, co byste na produktech nebo znacce zménili? Chybi vam tam néco, co
byste radi dodali?

N w R

Socialni sité znacky (Instagram):

9. Odlisuje se znacka XY svou komunikaci na socialnich sitich od ostatnich znac¢ek?
Pokud ano, jak?

10. Jak na vas piisobi socidlni sit¢ znacky?

11. Cim je podle vas mozné médni zna¢ku odlisit od jinych znacek?



Webové stranky znacky:

12. Jak na vas plsobi webové stranky znacky?
13. Je néco, co byste na strankach zménili? Pokud ano, co?

Zavérecné otazky:

14. Je dle vaseho nazoru dilezité, aby se znatka ti¢astnila Fashion weeki (v Cesku
MBPFW) a proc¢?

15. Ucastnite se téchto akci?

16. Co si myslite o spojeni influencera se znackou? je to dobré? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Podékovani:

D¢kuji Vam za spolupraci a za Vas cas. Nahravka bude dolozena k praci spolecné s
pfepisem. Prace bude vefejn¢ ptistupnd a v piipad€ zajmu Vam ji rada zaslu e-mailem.



PRILOHA II: AUDIO NAHRAVKY JEDNOTLIVYCH ROZHOVORU
S CILOVOU SKUPINOU ZNACKY XY

https://drive.google.com/drive/folders/IBPb8E_MJvnll0Jru_SN5b67Juo8hrj6D?usp=shari
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