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ABSTRAKT

Tématem bakaldiské prace je marketingovd komunikace modni znacky Represent.
Teoretickda Cast obsahuje popis marketingové komunikace, online marketingu a tvorbu
znacky a jeji faktory. V praktické ¢asti je pfedstavena samotna znacka a jeji historie. Déle je
popsana soucasna marketingovd komunikace znacky, vyuzivané socidlni sit€¢ v online
marketingu znacky a osobni profil majitele znacky na Instagramu. Nasleduje vyzkum
v podobé polostrukturovanych rozhovort, ktery poskytuje informace pro doporuceni a

navrhy na zavér praktické casti.

Kli¢ové slova: marketing, marketingova komunikace, online marketing, znacka, sociélni sité

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is marketing communication of the fashion brand Represent.
The theoretical part includes a description of marketing communication, online marketing
and brand creation and its factors. The practical part presents the brand itself and its history.
Furthermore, the current marketing communication of the brand, the social networks used
in the online marketing of the brand and the personal profile of the brand owner on Instagram
are described. This is followed by research in the form of semi-structured interviews to

inform recommendations and suggestions at the end of the practical part.

Keywords: marketing, communication in marketing, online marketing, brand, social

networks
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UvVOD

jak zménami v spotiebitelském chovani, tak technologickymi inovacemi. Luxusni odévy
pfedstavuji pro mnohé nejen zdroj estetického potéseni, ale také symbol socialniho statusu
a prislusnosti k urcité skupiné lidi. Spotiebitelé¢ se cCasto uchyluji k ndkupu luxusniho
obleceni z divodu jeho asociace s kvalitou, exkluzivitou a vyjimeénym femeslnym
zpracovanim. Tento trend odrazi individualni touhy po odliSeni se, ktera formuje konzumni

navyky.

Marketing v luxusnim odévnim sektoru piedstavuje jedinecné vyzvy i pfilezitosti. Luxusni
znaCky nejenze musi oslovit specifickou klientelu s vysokymi ocekavanimi, ale také
udrzovat exkluzivitu a prestiz své znacky. Ve svété, kde je image vSe, je klicové, aby
marketingové strategie téchto znacek komunikovaly nejen vyjimecnou kvalitu produktii, ale

1 hodnoty a ptib¢h, které znacka reprezentuje.

Tématem této bakalatské prace je marketingova komunikace modni znacky Represent, ktera
spadd do luxusniho sektoru obleceni. Divodem vybéru tohoto tématu byla piedchozi
zkuSenost s podnikanim v oblasti mdédy, kde autor Cerpal inspiraci a motivaci pravé od této

znacky.

Cilem prace je zjistit, jak vnima marketingovou komunikaci soucasnd cilova skupina
zakaznikd, kterd u znacky nakoupila, a jak vnima marketingovou komunikaci potencionalni
cilova skupina zakaznikd. Porovnat jednotlivé odpovedi mezi skupinami, najit a urcit prvky
marketingové komunikace, které jsou rozhodujicim faktorem pii ziskavani novych
sledujicich nebo zékaznikdi. Na zdklad€ kvalitativniho vyzkumu budou navrhnuta

doporuceni, ktera mohou znac¢ce pomoci v budoucim rastu.

Bakalaisk4 prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast se bude
vénovat vysvétleni jednotlivych pojmii marketingové komunikace, online marketingové
komunikace a tvorby znacky. Jednotlivé charakteristiky pojmu jsou ptevzaty z odborné
literatury. Prakticka ¢ast se bude skladat z predstaveni modni znacky Represent a osobniho
profilu na Instagramu majitele George Heatona. Dale bude popsdna marketingova
komunikace znacky v navaznosti na online marketing. Poté bude nasledovat vyzkum, ktery
poskytne informace pro interpretaci a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Néasledné se vytvori

navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro zajisténi konkurence schopnosti firmy a udrzeni pozice na trhu je klicové vyvinout
kvalitni produkt, stanovit mu adekvatni cenu, zajistit pfistupnost a dostupnost pro cilovou
skupinu zdkazniki a efektivné komunikovat nejen s investory, ale také i s Sirokou vefejnosti.
V disledku rostoucim trendu technologie se zptsob, jakym komunikuje, méni, coz
napomaha zédkaznik(im mit stale vétsi kontrolu nad tim, jak a zda jsou vystaveni komunikaci

dané firmy (Paulovcakova, 2015).

Pro marketing v oblasti mody také plati vSeobecné marketingové nastroje a postupy, které
tvoti jeho zaklad. Marketing je postup vedeni, ktery souvisi s progndézou a rozpoznani a
uspokojeni pfani zdkaznika se zamérem splnéni dlouhodobych cilt firmy, a to 1 t¢ modni.
Cilem marketingu je plsobit na ndkupni chovani zdkazniku a spotiebitelli, ke kterému
vyuziva své zakladni néstroje: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, PR. Tyto néstroje
plati také i pro mddni marketing a je velice dulezité¢, abychom je spravné vyuzivali

(LapSanska, 2014).

Podle Paulovéakové (2015, s. 205) je ,,marketingovy komunikacni mix soubor ndstroju
slozenych z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, primého marketingu a public
relations, ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se zakaznikem a splnéni

marketingovych cilu“.

Advertising

Sales
promotion

Obrazek 1 - Marketingovy komunikaéni mix (The Open University, © 2024)
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1.1 Reklama

Reklama ptedstavuje neosobni placenou metodu komunikace, ktera je spojend s viditelnym
a uvedenym zadavatelem nebo firmou, ktefi propaguji své napady, produkty ¢i sluzby
prostfednictvim riznych médii (vCetné vysilani v televizi, obalil, plakat, brozur, letakd,
tisténych materialti, reklamnich ploch a digitdlnich nosi¢ll) s vyuzitim vizudlnich a
zvukovych prvki. Frekvence reklamniho sdé€leni je dilezita a ukazuje efektivitu a rozsah

marketingového snazeni dané spolecnosti (Paulov¢akova, 2015).

Khelerova (2019) popisuje primarni cil reklamy tak, Ze je zalozeny na vytvoreni vztahi
s potencionalnimi klienty, pfedavat informace a o vyrobcich nebo sluzbach a stimulovat
zajem nakoupit u dané znacky. Reklama méa za poslani formovat vnimani znacky mezi

zakazniky tak, aby kladn€ plsobilo a pfispivalo k posileni statusu znacky.

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je docasna motivace, kterd se zaméfuje na navySeni obratu z prodeje
vyrobku a sluzeb. Nejpouzivanéj$i metody, které maji za ukol ptilakat zakazniky, fadime
poskytovani slev, kupdony, prémiové nabidky, specialni edice vyrobkd, distribuce vzorki
zdarma, vérnostni programy pro stalé klienty, pofadani soutézi a losovani, displeje umisténé
v misté prodeje pro navySeni atraktivity produktu, veletrhy a organizovani prezentaci a

expozic (LapSanska, 2014).

Vysekalova (2023) kategorizuje podporu prodeje do tfi oblasti. Prvni oblast se zamétuje na
spotiebitele a zakazniky, kterym nabizi slevy, darky, kupony, vzorky, ochutnavky a dalsi
akce, které primarné ptsobi na konkrétniho zakaznika, aby s danym produktem pfiSel do
kontaktu, nebo premyslel o jeho koupi. Druhé oblast se specifikuje na vybavenost mista
prodeje, kde nabizi mimofadné podminky pro zakazniky, reklamni ¢innosti, zdarma tuzky,
propisky a diafe. Tuto oblast 1ze popsat jako obchodni akci, setkdni nebo konferenci. Tteti a
zaroven posledni oblast podpory prodeje spada pod rizné vyhody, které jsou v podobé
poznavacich zdjezdi, motivacnich pland, pod€kovani, které se poté projevi u rozhodovani
napftiklad pii obchodnim jednani nebo u kone¢ného spotiebitele, ktery si danou znacku nebo

spole€nost na zakladé té€chto vyhod oblibi.

Vyzkum s nazvem ,Postoje Ceské vetejnosti k reklamé“ poskytl informace, ze cesti
spotiebitelé nejsou stale timto typem komunikace a propagace presyceni, a dokonce i ¢ast

spotiebiteli by uvitala, pokud by se zvySila intenzita téchto akci. Tato zjiSténi poskytuji
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velkou pfilezitost pro reklamni agentury a samotné zadavatele reklamy a firmy (Vysekalova,

2023).

1.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti nebo public relations je cileny a organizovany soubor akci zaméfeny na
rozvoj a posileni duvéry, vzajemného porozuméni a vybudovani pozitivnich vztahii mezi
firmou a jejich zakazniky. Kvalitni a uspésné PR ve vztahu s publicitou ma pro médni firmy
a spolec¢nosti vyznamnou vyhodu z pohledu nékladii ve srovnani s reklamou. Zatimco
reklama a PR maji podobné cile, tak mensi podniky mohou mit problémy s financovanim
drahého umisténi inzeratii v ¢asopisech, kinech nebo v televizi. PR je obvykle mnohem
levngj$i. PR umoziiuje znacce figurovat v novinach, zvetejnit svilj ptibch, poradat modni
ptehlidky, uvadét nové produkty na trh a poskytovat informace o sezonnich kolekcich
v moédnim tisku. PR také nabizi zatfazeni obleceni a doplitkti do mddnich Casopist a rubrik

(Lapsanska, 2014).

MEGHAN

The Duchess, by Allison P. Davis
PORTFOLIO by CAMPBELL ADDY

Obrazek 2 - Titulni strana ¢asopisu THE CUT (Frischer, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Posner (2015) ptisuzuje tisku v médni propagaci dilezitou roli. Modni asopisy, jak tisténé,
tak digitalni v kombinaci s vyznamnymi a respektovanymi modnimi ,,blogery* maji vliv na
reklamu a redak¢ni praci v oblasti mody. V ramci svych redakénich materialti informuji
s novych kolekcich od navrhait a jsou zde predstaveny modni trendy, které jsou na spadnuti.
Dulezitym prvkem moédni propagace v Casopisech je zajem tisku o celebrity. Informace a
novinky o celebritich zabird velké mnozstvi mista v tisténych i digitalnich médiich. Bulvarni
Casopisy se zaméiuji na aktualni udalosti v zivotech celebrit a skrze bulvarni zpravy
informuji o moédnich trendech a produktech, které jsou zrovna v modé. Kromé toho se i
celostatni noviny zabyvaji zpravami o celebritdch, modnich ptehlidkach a aktudlnim vyvoji

v odvétvi mody.

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni prezentace je jedna z nejicinnéjSich néstrojii komunikaéni
strategie, kterd vyuziva informace a poznatky z oblasti verbalni i neverbalni mezilidské
komunikace. Tato metoda prodeje ma vice forem, které zahrnuji obchodni vyjednavani,
vyuziti obchodnich zéastupcli a prodej v maloobchodnim prostfedi. Osobni kontakt je
vyhodou pro kvalitnéjsi pochopeni potieb druhé strany a na zaklad¢ toho upravit danou
prodejni strategii. Osobni prodej napomaha k ziskavani dulezitych informaci o moznostech
prodeje a konkurenci, které vedou k vylepSeni vlastnich prodejnich postupti. Vyznamnou
roli hraje pfimé setkéani se se zdkaznikem a nabizené moZnosti servisu a péce o zdkaznika po
dokonceni nakupu, jako je poskytovani dodatecnych sluzeb, ptedstaveni novych vyrobki a

pomoc s vyfeSenim reklamace (Vysekalova, 2023).

LapSanska (2014) popisuje cil osobniho prodeje jako snahu vzbudit zajem u potencionalniho
zakaznika. Jde o pfimocarou prezentaci produktu s jedinym cilem, a to prodat dany produkt.
Jelikoz se jedna o osobni prodej, tak nevyhodou tohoto nastroje je omezeny dosah a také

vysoké naklady na jeho provoz.
Osobni prodej vyuziva piimé moznosti zodpovézeni dotazli a poté uzavieni objednavek,
které se vice tykaji produktii vyssi cenové relace nebo specifickymi vlastnostmi. UspéSnost

osobniho prodeje je ovlivnéna osobnosti daného prodejce (Paulovéakova, 2015).
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1.5 Direct Marketing

Direct marketing byl ptiivodné vytvofen jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Direct
mail, neboli sd€leni zaslané poStou nebo kuryrni spolecnosti byl hlavni nastroj direct
marketingu. Direct mail je stile v marketingové oblasti vyuzivany. Nelze opomenout
telemarketing nebo SMS marketing, ale pfesto nejvyznamnéjSim ndstrojem direct
marketingu v soucasné dob¢ je e-mail marketing. Vyhodou e-mail marketingu je moznost
zacileni na mikro segmenty ¢i uplné jednotlivce. Napiiklad oproti reklamé, ktera cili na
mnohem vétsi publikum a segmenty zdkaznikl. Aby tento zptsob byl efektivni, je dilezité
mit vytvofenou databazi zédkaznikl. Z databaze pak jsou vybrani zakaznici, ktefi na dané

sdé€leni zareaguji s nejveétsi pravdépodobnosti (Karlicek, 2023).

S timto nazorem souhlasi autorka Spiller (2020), kterd definuje direct marketing jako
databazovy typ marketingu. Také dodava, ze se jedna o metodu, kde se pfimo a interaktivné
komunikuje s vybranymi nebo potenciadlnimi zakazniky skrze riizné typy médii. Cilem je
dostat konkrétni a méfitelnou reakci, nebo dokonce dosdhnout prodeje ¢i jiného druhu

transakce, pouzitim jednoho nebo vice distribu¢nich kanald.

Dle Spiller (2020) se direct marketing vyznacuje n¢kolika specifickymi charakteristikami.

Mezi tyto charakteristiky patii:

e vyuzivani databazi s detaily o soucasnych nebo potencidlnich zakaznicich, ktera
umoznuje cilit na jednotlivce,

e pohled na zédkazniky jako na cenny zdroj s dlouhodobou hodnotou,

e budovani a udrZzovéani dlouhodobych vztahti se zdkazniky,

e rozdéleni trhu do skupin zalozené na analyze dat,

e pouzivani védeckych metod a testovani pro lepsi pochopeni trhu,

o reklamy jsou zaméfeny na prakticky uZitek s cilem vyvolat okamzZitou reakci,

e moznost pfesného méfeni tspéSnosti kampani a zodpovédnost za rozpocet,

e moznost interakce se zdkazniky na osobni Grovni,

e vyuziti riznych typt médii pro dosazeni piimé reakce od zdkaznikdi,

e vyuzivani riznych kanalii pro dodani zboZi nebo sluzeb.
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Online marketing je velice Casto spojovan s riznymi nazvy, jako je internetovy marketing
nebo E-marketing, které jsou zaroven zameénitelnymi vyrazy. Nékteré odborné texty
pouzivaji termin digitdlni marketing a povazuji ho za identicky s online marketingem.
Existuji také autofi, ktefi popisuji digitdlni marketing v §ir§im kontextu a zahrnuji do n¢ho
veskera digitalni média jako mobilni aplikace, technologie pro inteligentni domécnost a také
1 vyuziti rozsifené virtualni reality. V 90. letech minulého stoleti se zacinaly objevovat prvni
naznaky online marketingu v podob¢ webovych stranek a prvnich bannerovych reklam.
Zpocatku firmy online marketingu nedivétovaly a nevénovaly mu potiebnou pozornost.
Pocet lidi, ktefi zacali vyuzivat internet na denni bazi, se stale navySoval, a proto jednotlivé
firmy zacCaly brat online marketing mnohem poctivéji a vaznéji. V dnesni dobé drtiva vétsina
firem zahrnuje online marketing do své marketingové strategie a n¢které firmy se sousttedi
vyhradné na digitalni prostiedi. Marketing a online marketing je obor, ktery se stale vyviji,
coz vyzaduje neustalé pozorovani nejnovéjsich trendii pro maximalizaci efektivity online
marketingu jako néstroje pro digitalni prezentaci své firmy ¢i vyrobku. Je pochopitelné, Ze
jeden clovek neni schopen ovladat jako expert veskeré oblasti online marketingu, a proto se
vyviji povolani, které se zamétuji a koncentruji na urcité oblasti digitdlniho prosttedi, jako
je webova stranka, online obchod, socidlni sité, a také se zamétuji na konkrétni marketingové
discipliny jako je reklama, PR, tvorba obsahu a tvorba videi. Nékteti autofi uvadi, Ze online
marketing je tvofen riznymi odvétvimi, jako je optimalizace pro vyhledavace, marketing na
socialnich sitich, obsahovy marketing, email marketing a také uZivatelské prostredni a
design webovych stranek (Buresova, 2022). Ulvr (2022) vysvétluje, ze je dllezité se online
marketingem zabyvat, jelikoZ reklamni prostory stale nariistaji na cené¢ a diky tomu vidi
obrovsky potencial v online marketingu. Znacky, které budou védét, jak dosahnout
kvalitnich kampani, které maji vysokou ndvratnost, vytla¢i zonline prostiedi své

konkurenty, kteti z dlivodu vysokych nakladi své mista opustili.

Prvni naznaky online médniho marketingu se objevily v 90. letech 20. stoleti v podobé
webovych stranek. V té dobé znacky predstavovali své vyrobky a produkty online formou
katalogti, ,,lookbookl*, brozur a €asto odkazovaly zdkazniky, aby navstivili jejich fyzické
prodejny, kde si mohli vyzkouset a koupit dané produkty. Webové stranky také slouzily jako
misto, kde si jednotlivi zdkaznici mohli pfijit pro informace o novych kolekcich, nebo se
piihlasit k odbéru novinek a newsletteri, coz je praktika, kterd ptetrvava dodnes.

V minulosti zdkaznici nevyhledavali své oblibené znacky pomoci internetovych
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vyhledavaci, ani neptedpokladali, Ze jejich oblibend znacka disponovala webovou strankou
s informacemi o novych kolekcich nebo produktech. Znacky tak musely aktivné propagovat

své webové stranky skrze reklamni a propagacni materialy a prostifedky.

Jako priklad lze uvést znacka Gap, kterd byla jednou z prvnich znacek, kterda vyuziva
digitalni marketing k rozsiteni o povédomi své znacky. Jejich webové stranky byly zpocatku
jednoduché jako vétSina tehdejSich stranek modnich znacek, kterd byla zaméfena na
prezentaci limitované nabidky produktii spolu s vyuzitim hypertextovych odkazl, ktera
zakazniky nasmeétovaly k fyzickym prodejndm. Rozvoj bezpecnych plateb a sluzby PayPal,
zlepseni vyhledavacu jako je Google a rozvojem nakupnich webt jako je Amazon se do

poloviny 90. let stalo online nakupovani vyrazné popularné;jsi (Harris, 2017).

., =

wivertising company
|l

oniine Ston gapnews gapstyle

Obrézek 3 - Prvni webova stranka spole¢nosti GAP 1997 (X.com, 2024)

2.1 E-shop

E-shop je online verze bézného obchodu. Ma svijj vlastni ndzev a webové sidlo, kde se
nachazi. Pro mnoho firem a spolecnosti je E-shop jako prodejni a distribu¢ni kanal naprosto
zakladni. Pfi zaloZeni je potieba myslet na mnoho aspektli a je potteba si odpoveédét na
otazky, zda mé E-shop predstavovat nas hlavni zdroj piijmu, pfivydélek nebo jde pouze o
konicek a zadbavu. Tyto odpovédi nam poskytuji zédkladni informace o velikosti E-shopu a

obnosu pen¢z, které jsou nutné investovat. Nesmime opomenout marketingovou strategii,
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kterd je klicova pro vybudovani kvalitniho E-shopu. Design by mél byt pfizpisoben
potiebam cilovému zdkaznikovi, vizudlné atraktivni a jednoduSe pouzitelny pro

potencionalni zakazniky (Buresova, 2022).

Online nakupovani z pohledu zakaznika muze pusobit jako sama vyhoda, jelikoz lze
nakupovat z pohodli domova a vybirat produkty z celého svéta. OvSem vyskytuji se 1 urcité
nevyhody a negativa pfi online nakupovani. Tyto nevyhody a negativa primarn¢ souviseji
s bezpeCnostnimi problémy, jako je ztrata anonymity, obavy o virtudlni bezpecnost, riziko
uniku osobnich a citlivych dat nebo v podob¢ tutokli na pocitac¢ zadkaznika. Znacky, které
prodavaji své produkty skrze digitalni prostfedni, ¢eli problému, kde zdkaznici nemohou mit
fyzicky kontakt s produktem, a proto dané znacce i ptes narUstajici pocet lidi nakupujicich
ptes E-shop nediivéfuji. Obecné v online prostedi je velice t€zké si vybudovat divéru se
zakaznikem, a to stejné i plati pro znacky a firmy, které musi vynakladat znackou davku usili

a strategického planovani, aby si své zakazniky ziskaly (Pilik, 2015).

Aby E-shop byl maximalné efektivni a divéryhodny je dilezité zvazit nékolik prvki, které
zakaznici bézn¢ oc¢ekavaji a jsou standardem. Nejdiive by mél mit pfehlednou a jednoduchou
strukturu spolecné s designem, ktery upoutd zadkaznikovu pozornost, ale zaroven ji neodldka
od samotnych produktii. V dasledku zvyseného nakupu skrze mobilni telefony je naprosto
zasadni, aby dany E-shop byl responzivni. V dal$i fadé¢ musime myslet na co nejsnadné;si
cestu zdkaznika od prohlizeni produktti az po samotny nakup, aby zakaznik neodesel kvuli
komplikovanym procestim. Prezentace produktli je naprosto klicov4, a proto kvalitni
fotografie a popisky jsou nutnosti. Pfipadné recenze nebo ¢lanky od znadmych “influencerti*
podporuji ve velké mitfe divéryhodnost E-shopu a oslovuji tak dalsi potencionalni zakazniky

(Buresova, 2022).

2.2 Socialni sité

Buresova (2022) popisuje socialni média jako pomémné novy zptisob komunikace, ktery
hlavné vynikd moznosti sdileni a interagovani s obsahem veskerym uZivatelim. Existuje
mnoho zplsob, jak socidlni média kategorizovat, avSak podle BureSové se nejcastéji déli
podle charakteru, kde nejvyznamnéjsi skupinu tvofi socialni sit€. Socialni sité jsou typickeé
tim, ze zde jednotlivi uzivatelé sdileji sviij zivot s ostatnimi. Vzhledem k tomu, ze lidé travi
na socialnich sitich velké mnozstvi Casu, tak se staly pro firmy vyznamnym prostiedkem pro

marketingovou komunikaci.
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V kontextu luxusnich médnich znacek jsou socidlni média zasadnim ndstrojem nejen pro
interni vedeni marketingové komunikace, ale i pro sledovani zapojeni uzivateli skrze
hashtagy, které napovidaji, jak moc jsou zakaznici emociondlné poutani ke znacce

(Olsanova, 2023).

Marketing skrze socialni sit¢ a média ptfedstavuje vyznamnou formu digitalniho marketingu,
ktera vyuziva jednotlivé platformy k propagaci produkti a sluzeb spole¢nosti nebo znacky.
Cilem je zasdhnout zédkazniky piesn¢ tam, kde travi nejvice Casu, a zaujmout je v online
prostiedi skrze promyslenou a organickou komunikaci, ktera je zapracovana do kompletni
marketingové strategie na jednotlivych platformach. Vybér platformy pro komunikaci na
socialnich siti z&visi na cilové skuping, cili kampané, rozpoctu, a proto je dalezité kvalitni
a peclivé naplanovani komunikace, aby bylo mozné co nejefektivnéji vyuzit potencial

jednotlivych médii a dosahnout tak stanovenych cila (Lee, 2022).

2.2.1 YouTube

YouTube umoznuje sdilet videa, nebo nahravat obsah vytvotfeny samotnymi uzivateli, avSak
je velice bézné, Ze se zde objevuji videa a nahravky tretich stran, kde nékteré jsou nahravané
bez povoleni a udé€leni souhlasu pouziti. V poslednich letech YouTube poskytl svym
uzivateliim moznost zpoplatnit sviij obsah, a tak se jednotlivi tviirci mohli vyd¢lavat penize
skrze svéa videa. Platforma automaticky generuje k videim HTML kod spolu s moznosti
vkladani videi na cizi webové stranky. K piipojeni na platformu YouTube nam staci
internetové piipojeni a elektronické zatizeni jako je telefon, notebook, tablet. UZivatelé, kteti
nahrali alespon jedno video a neporusili pravidla komunity, tak ziskali neomezenou moZnost

nahréavat videa, kterou diive méli pouze partnerské tcty (Lee, 2022).
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Obrézek 4 - Graf ristu uzivateli YouTube (Dean, 2024)

Podle Coopera (2020) je dalezité pied za¢atkem tvorby na YouTube si vybrat druh obsahu,
ktery budete tvofit. Marketéii na YouTube obvykle vybiraji z 8 typid videi. Prvnim z typi
obsahu je zakaznické doporuceni, které ukazuje spokojenost zakaznikli s danou sluzbou
nebo produktem. Druhym a tfetim typem jsou videa, kterd vysvétluji, jak efektivné pracovat
s danym produktem nebo demonstruji, jak okamzit¢ dany produkt pouzivat. Cooper
vymezuje jako Ctvrty typ obsahu na YouTube piipadovou studii a recenze projektl, které
zachycuji uspésné kampané a projekty. Pokud se dana znacka pohybuje v prostiedi, které je
zavislé na nazorech expertl, tak mize vyuzit dalsi typ obsahu, kde konzultuje sviij produkt
nebo sluzbu s experty na danou problematiku. Tti posledni typy obsahu jsou video blogy,

Zivé vysilani a videa z udalosti.

2.2.2 Instagram

Instagram od svého spusténi v fijnu 2010 si rychle ziskal popularitu po celém svéte. Stovky
miliont uzivateld pouzivaji tuto platformu pro dokumentovani svého zivota skrze fotografie,
které mohou sdilet s celym svétem. Jednotlivym fotografiim lze pfidé€lit vlastni ramecek
nebo napiiklad filtr, ktery déla z dané fotografie jedine¢ny kousek. Je velice pravdépodobné,
ze na Instagram se uz nachazeji fotky vasi osoby ¢i znacky a tato reklama funguje jako
autenticka bezplatna podpora vasi prace. S efektivni a rozumnou strategii Ize zvysit loajalitu

znacky a navysit tak prodej (Macarthy, 2018).
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Number of Instagram Users Worldwide (2020-2025)
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Obrézek 5 - Pocet uzivatell Instagramu celosvétoveé 2020-2025 (Oberlo, ©2024)

Chybna marketingové strategie je velice bézna u uzivatell a znacek, avsak bez promyslené
a efektivni marketingové strategie se na Instagramu neobejdete. Tato platforma je jednou z
unikatnich socialnich platforem, které vyzaduji prezentaci vlastnim osobitym stylem, a tedy
sdilenim vysoce kvalitniho obsahu, spolu s vhodnymi hashtagy, vam nebude stacit na
efektivni a ispéSnou komunikaci (Lee, 2022).

Toto tvrzeni dopliuje Cooper (2020), ktery piiklada velkou vahu spravné a piesné
spravnou cilovou skupinu a vyvolat u nich zajem o danou znacku. V ptipadé¢, Ze dana znacka
uz své produkty propaguje na jinych platformach socidlnich siti, tak mize tyto publika vyuzit
jako zékladni stavebni kédmen, ale pfesto je potfeba myslet na unik4tnost komunity na
Instagramu, ktera vyZaduje sva specifika. Cooper také doporucuje, aby dand znacka
vénovala pozornost konkurenci a jejich profilii na Instagramu, jelikoZ tim lze vypozorovat,
které¢ prispévky jsou uspéSné a které naopak viibec. Dulezitym faktorem pii analyze
ptispévkil je zjistovat, kdy jsou jednotlivi sledujici nejvice aktivni a jak se ptispévky vyvijeji
v ¢ase. Uplnym zékladem je konzistence. Pokud se dana znacka rozhodne komunikovat
skrze Instagram je dilezité, aby prezentace byla spolehliva a diivéryhodna. Hlavnim cilem
znacky je pochopit jeji jadro a k tomu piizplsobit obsah, ktery nasledné upouta a ziska nové

sledujici.
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2.2.3 Facebook

Zalozeni firemniho profilu na platform& Facebook je zdkladnim krokem, ktery otevira
obrovské moznosti pro rust firmy, kterd chce propagovat své produkty ¢i sluzby. Firemni
profil na Facebooku je idealni zpusob, jak se prezentovat online bez ohledu na misto.
Vytvoreni dobie organizované a efektivné nastavené prezentace na Facebooku je dnes pro
jednotlivee 1 firmy nezbytné. Klicem k uspéchu je nastavit spravné cile at’ uz jde o zvySeni
viditelnosti profilu, navazat kontakt s novymi potencionalnimi zédkazniky, prodat produkty

a sluzby anebo zvyseni navstévnosti webovych stranek (Lee, 2022).

vvvvvv

si znacka polozila otazku, ¢eho se snazi touto komunikaci dosahnout. Praxi je nutné se
zaméfit pouze na jeden nebo dva cile. BureSova také definuje stejné cile, mezi které patii
zvySeni prodeje a piijmil, snizeni nadkladi, poskytovani lepsich zakaznickych sluzeb, nebo

rychlej$i zpétna vazba zakazniklim.

Semeradova (2019) za hlavni vyhodu reklamy na Facebooku povazuje relativné nizkou cenu
v porovnani s ostatnimi reklamnimi systémy a vysokou ptesnost cileni. Znacka se muize
zaméfit naptiklad na uzivatele, ktefi navstivili web znacky a skrze dynamické zpétné
osloveni automatizované nabizet reklamu pfesné na ty produkty, které si na webu prohlizeli.
Semeradova také upozoriiuje na fakt, Ze zobrazeni reklamy zdkaznika cilové skupiny se
odviji od splnéni dvou pozadavkt Facebooku, ktery je uvadi jako prioritu. V praxi tedy
Facebook se snazi plnit dvoji ilohu: poméhat inzerentim efektivné oslovovat jejich cilové
publikum a soucasné zajist'ovat, aby uzivatelé platformy méli pozitivni uZivatelsky zazitek.
Aby doslo k tomuto vysledku, tak se reklamy distribuuji skrze systém aukci, ktery bere v
potaz zajmy obou stran. Cilem téchto aukci je zajistit, aby konkrétni reklama byla
prezentovana spravné osobé ve vhodny moment. V disledku toho reklama, kterd vyhrava
aukci, neni ta s nejvyssi nabidkou, ale ta, kterd je povaZovana za nejhodnotnéjsi z hlediska

kombinace ceny, relevance a pfinosu.

2.3 Email marketing

E-mail marketing se fadi mezi prvni druhy digitalni marketingu. Pro 90. 1éta je typické, ze
znacky a firmy kupovaly jednotlivé seznamy e-mailovych adres potenciondlnich zakazniki,
které ve velké mife byly neefektivni a spadaly do nevyzadané posty ¢i spamu. DneSni doba
napomahd e-mail marketingu, jelikoZz jednotlivi zakaznici ocenuji pfistup znacky ke

komunikaci skrze e-mail a sami dobrovolné poskytuji svlij e-mail, aby je dand znacka mohla
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kontaktovat s novinkami. Je nutné, aby tento marketingovy ndstroj prochazel kontrolou,
testovanim, méfenim a optimalizovanim, aby se nadale zachovala jeho efektivita. Naprosto
zakladnim faktorem u e-mailového marketingu je relevance, a tedy pokud obsah e-mailu
neni pro zékaznika vhodny, ldkavy nebo uzitecny, tak s nejvétsi pravdépodobnosti ho smaze.
V dnesni dob¢é e-mail marketéti vyuzivaji automatizovany systém pro odesilani na miru
upravenych e-mailll vybranym segmentiim zakaznikl jako naptiklad zédkaznik, ktery opustil
nakupni kosik a zanechal v ném produkty, obdrzi upozornéni na bezplatné doruceni, pokud
dokonc¢i nakup do 24 hodin. To stejné plati pro zakazniky, ktefi nakoupili, ale ti obdrzi

upozornéni e-mail nabizejici slevu na dalsi nadkup (Harris, 2017).

Paulovcakova (2015) popisuje direct mail jako nastroj pro odesilani specifickych informaci
anabidek cilen¢ vybranym zakaznikim na potencionalnim trhu. Velkou vyhodou je moZnost
sledovat efektivitu a ptizpusobovat jednotlivé emaily. AvSak mezi nevyhody patii velky
pocet odeslanych e-mailG zdkaznikim, ktefi pfi dennimu vystavovani takovému poctu
mohou zacit jednotlivé e-maily ignorovat. Primarni cil této metody je zisk objednévek,
upevnéni vztahli se zdkazniky a testovani riznych moznosti nabidky na zaklad¢ jejich

reakce.

FAN L
{9\ airbnb

Hi Matthew,

Thanks for using Airbnb. We really appreciate you choosing Airbnb for your travel
plans.

To help us improve, we'd like to ask you a few questions about your experience
so far. It'll only take 3 minutes, and your answers will help us make Airbnb even
better for you and other guests.

Thanks,
The Airbnb Team

N7

Obrazek 6 - Ukazka E-mailu Airbnb (Watts, 2018)
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3 ZNACKA

Proces tvorby znacCky ptredstavuje prilezitost k tvarovani osobnosti firmy a rozvijeni
hlubsiho vztahu se zdkazniky. Hlavnim cilem efektivni znacky je odliSit se od konkurence a

byt pro své zédkazniky nezapomenutelni. (Fashionary, 2021).

Podle Healeyho (2008) znacka muize reprezentovat naprosto cokoliv, a to od produktt,
sluzeb, organizaci, mist, osob az po vas samotnych. Znacka symbolizuje slib uspokojeni.
Jedna se o znak ¢i metaforu, ktera plsobi jako nepsanda smlouva danou znackou a
zakaznikem. Pti rozhodovani o nakupu u zakaznikl hraji kli¢ovou roli pfibéh a emoce, a

proto znacky zamétuji svou strategii timto smérem.

Banyéar (2017) definuje tvorbu znacky jako komplexni proces, ktery musi za¢it u porozuméni
potieb a tuzeb cilové skupiny zédkaznikl. Kazdé rozhodnuti, které znacka na trhu realizuje,
ma zéasadni dopad na jeji vyvoj. Pod jednotlivé rozhodnuti spada volba grafickych a
vizualnich prvkd znacky, design produktl, stanoveni cen, strategii distribuce, vybér
marketingovych a komunika¢nich kanald, charakter sd€lovani informaci, tedy zda se bude
jednat o raciondlni nebo emociondlni divody k nakupu a vtaké ptizplisobeni stylu

komunikace cilové skuping zdkaznikl spolu s peclivym zakaznickym servisem.

Zasadnim pravidlem a pravdou pfi tvorbé znacky je, ze neni mozné mit dostatek Casu a
finan¢nich zdroji, aby se dana znacka snazila oslovit absolutné vSechny. Neni to mozné a
kazdy pokus v této snaze je zbytecny. Je naprosto dileZité zaméfit se s velkou presnosti na
konkrétni cilovou skupinu zakaznikti. Dana znacka by méla byt tak jasn¢ definovana, aby
kdykoli se nékdo z cilové skupiny s ni setkal, tak by mél velice snadno odvodit, kdo jsou jeji

zadkaznici (Godin, 2018).

Healey (2008) definuje oblast znacky pro modu jako kli¢ovou, jelikoz v hodné piipadech
znacka na Stitku obleceni je povazovana za cenné€j$i nez samotné obleceni. Na pomysiné
stupnici urovni tvorby znacky, by moda byla obsazena tplné nejvyse, jelikoz nezalezi pouze
na obecnych faktorech, jako je femeslné zpracovani, styl, cena a materidl. ObleCeni
vyjadiuje image, socialni status, a podtrhuje obecné presvédceni, ze obleCeni, které se nosi,
formuje obraz v oCich ostatnich a odrazi spolecenské postaveni. Plati tedy, ze diky obleceni
se mizZzeme stat uplné€ jinym clovékem. Znacka v modni oblasti byva velice Casto Uzce
propojena s osobnosti navrhare, kterd vyjadiuje urcité hodnoty, se kterymi se jednotlivi

zakaznici mohou ztotoZnit. Timto zplsobem lze vytvofit loajalni zdkazniky pro danou

znacku 1 pfes neustaly vyvoj v odévnim primyslu.
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Obrazek 7 - Louis Vuitton §titek uvnitt kufru (TheOldCinema, ©2023)

3.1 Vizualni identita

Znacka predstavuje komplexni systém s fadou propojenych prvki, zahrnujici nejen logo a
vizualni identitu, ale také produkty a sluzby vcetné jejich kvality, hodnoty, funkénosti,
charakteristik a dostupnych zaruk nebo zékaznickych vyhod a pozarucnich sluzeb. Dale
zahrnuje firmu nebo organizaci, ktera stoji za znackou — jeji charakter, zemi plivodu, jestli
je lokalni ¢i globalni, jeji historii a tradici, filozofii a hodnoty. Soucasti je téz zpusob
komunikace se zakazniky, vztah mezi znackou a zakaznikem, a samotna osobnost znacky.

Tyto aspekty spole¢né tvoii unikatni identitu znacky (Banyar, 2017).

Healey (2008) uvadi, ze vizualni identita se d& pfirovnat k Zivotnimu stylu. Napiiklad
reklamni agentury uz dlouhou dobu vi, ze kli¢em k uspéchu znacky je predstavit si ji jako
nezbytnou soucast zivotniho stylu, ktery si zékaznici pieji zit. Podle teorie 1ze tedy kazdou
skupinu lidi rozdélit do segmentll, kde specifické vlastnosti daného segmentu je mozné
vyuzit pro vytvoreni pfitazlivé vize Zivota, ktery by zékaznici chtéli vést, pokud si koupi
produkt dané znacky. V dne$ni dobé je ale na zdkaznicich, zda se rozhodnou tento Zivotni
styl pfijmout a zaCleni produkty do svého Zzivota, bez ohledu, jaké byly prvni zaméry

marketéru.
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Fashionary (2021) se ktématu vizualni identity vyjadfuje jako proces na tvorbu
nezapomenutelnych zazitki. Kvalitni identita zna¢ce pomize byt 1épe zapamatovatelna pro
zakazniky. Vizualni identita obsahuje logo, barvy znacky, baleni, typografii a veskeré
vizualni prvky dané znacky. Pro zdkazniky to musi vypadat jako ptibéh znacky s jejimi

hodnotami a charakterem.

Pastier (2023) popisuje, Ze znacka by tedy méla byt prezentovana v origindlnim stylu, ktery
obsahuje jeji nazev, profily na socialnich sitich, ochranné znamky, domény a dalsi
charakteristické prvky. Velice dulezit¢ je pochopit, ze Uspéch znacky zavisi na jeji
rozpoznatelnosti a znamosti mezi zdkazniky, a ne na to, zda jsou jejich produkty ¢i sluzby
nejlepsi nebo nejvice inovativni na trhu. Pozornost a pamét’ lidi je kratkodoba, a proto je
klicové, aby znacka byla ihned rozpoznatelna a zapamatovatelna. Pastier také uvadi termin
pro vizualni identitu jako “majak* pro zdkazniky, ktery vyzatuje jasny identifikacni signal

spojeny se znackou.

Ulvr (2022) doporucuje zaméfit se na vizudlni identitu az po dikladné analyze a urceni
klicovych prvki znacky. Na zacatku je dulezité si urcit, kdo predstavuje idedlniho cilového
zakaznika, kterému trznimu segmentu se bude znacka vénovat, jaky je jeji unikatni prodejni
argument a jakou pozici si ma znacka ziskat u cilové skupiny zakaznikt. Jakmile znacka
bude znat odpovédi na tyto otazky, tak se mize pustit do vybéru vizudlnich prvki, jako jsou

napiiklad barvy, design loga nebo fontu.

BRANDING

Brand

pses parsonality

VISUAL
IDENTITY Typelquality

Toneof of products
& servicos

voico
Colours Imagery

Business Customer L]

and social SR

networking  use of loyout | phicsophy en l y
spoco

Marketing Typogrophy Businoss

approach processes

Communication Associated
channeis brands

Outreach
Monks

Obrazek 8 - Graficky zpracovany kola¢ znazoriujici vizualni identitu (Ahuja, 2023)

Tento graficky zpracovany kolac¢ vysvétluje posloupnost vizualni identity. Logo je tedy

soucasti obou prvkl. Druhou vrstvu tvofi typografie, vyuziti prostoru, barvy, pouzité
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obrazky a rozlozeni. Tteti vrstvu je takzvany ,,branding®“. Zde patii hodnoty, ton hlasu,
osobnost znacky, komunikaéni kanaly, pfistup k marketingu, typy a kvalita produkti ¢i
sluzeb, filozofie pfistupu k zakaznickému servisu, asociativni znaCky a obchodni nebo

socialni sité.
3.2 Unikatni prodejni propozice

Unikatni prodejni propozice je Casto chybné zaménovana za firemni slogan, avsak vétSina
firemnich sloganli nevyjadiuje skutecnou unikatni prodejni propozici. Aby dand znacka
docilila efektivni a u¢inné unikatni prodejni propozice, tak musi vychazet z potfeb a prani
cilové skupiny zakaznikd, aby byla jasné odliSitelna od piimé i nepfimé konkurence. Jedna
se o specifickou vyhodu, ktera je nabizena zékazniktim. Tato vyhoda je pro cilové zakazniky
neodolatelna a vysoce hodnotnd, jelikoz konkurence ji neni schopna poskytnout. Jedna se
tedy o unikatni a exkluzivni feSeni, kter¢ je na trh dodavano pouze danou znackou a stava se

tedy jadrem a celkovou podstatou fungovani znacky (Ulvr, 2022).

Fashionary (2021) vklada diraz na odliseni se od ostatnich. Je velice dulezité rozpoznat, co
déla znacku jedine¢nym a unikatnim v porovnani s konkurencnimi znackami. Miize se jednat
o exkluzivni materialy, nabidka specifickych sluzeb nebo design ureny pro specialni

segment trhu, a tedy jednotlivi zakaznici budou mit divod pftijit pravé k dané znacce.

Healey (2008) popisuje, Ze zékaznici oekavaji, aby kazda znacka mé v jadru svého produktu
unikatni prodejni propozici, kterd odpovida sliblm znacky. Je tedy dllezité zvazit, co
produkt d€la unikatnim. Healey vysvétluje, ze pokud se jedna o kvalitni produkt, tak by jeho
hodnota méla byt jasna a zfejma. V opacném piipad¢€ je potfeba vyuzit predstavivost, aby

jeho jedine¢nost byla vhodné a jasné vyjadiena.

Pt1 tvorbé unikatniho prodejniho argumentu je dilezité myslet na fakt, Ze lidé velice Casto
nevi, co skute¢né chtéji, a proto ptat se jich ptimo nemusi vést k odhaleni skute¢nych ptani
nebo myglenek. Ukolem marketéri je sledovat, co lidé doopravdy cht&ji nebo o tom sni a
nasledné vytvofit produkt nebo sluzbu, kterd je uspokoji. V tomto oboru jsou marketéfi
vystaveni nékolika prekazkam a jednou z nich je zdména piani za potieby, kde za skutecné
zakladni potieby mtizeme povazovat vzduch, vodu, zdravi a domov, zatimco vSe ostatni
spada do kategorie pfani. Nasledujicim problémem jsou znama feSeni, na které jsou

zakaznici zvykli, a tedy nejsou ochotni pfijmout inovace. V neposledni fad¢ je dilezité si
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uvédomit, ze vSichni lidé jsou unikatni a maji rozmanité ptani a touhy. Kazdy ma své osobni

kombinace, které ovlivituji priority a chovani (Godin, 2022)
Unique Selling Proposition (USP)

What the
Customer Want

UsP
What the What the
Business Competition
does Well Lacks

Obrazek 9 - Unikatni prodejni propozice v grafickém znazornéni (GeeksforGeeks, ©2023)

3.3 Osobni znacka

Lukavec (2021) zdiraziuje vyznam budovani komunity kolem osobni znacky. Jedna se o
fanousky, sledujici, odbératele a zakazniky, ktefi aktivn€ propaguji a $iii poselstvi znacky

mezi dal$i potenciadlni zdkazniky. Kli¢em k Gspéchu osobni znacky je jeji schopnost rozsifit

sveé poselstvi prostfednictvim vlivu, ktery mé na ostatni.

Purkiss (2014) poznamenava, osobni znacka je nutnd i v zaméstnani, jelikoZ mnoho lidi
v dnesnich oborech disponuje poZadovanymi schopnostmi. Proto jiz nestaci byt pouze dobry
ve sve profesi. Je nutné se také umét efektivné prezentovat. Osobni branding je nejbézné)si
v sektorech s vyssimi piijmy, naptiklad ve filmovém primyslu, hudbé nebo profesionalnim

sportu.

Muntean (2018) pojedndva o osobni znacce jako celkovém emocnim dojmu, ktery
zanechavame ve svém okoli béhem interakci, komunikace a spoluprace s ostatnimi lidmi.
Diilezité je rozliSovat reputaci a osobni branding. Zatimco reputace je vysledkem interakce
s okolim a mize se vytvaret i bez naSeho zdsahu, osobni znacka je vysledkem aktivni
komunikace jednotlivce, ktery si zdmémné snazi ovlivnit své vnimani druhymi a svétem

kolem sebe. Osobni branding je strategii, kterd se zamétuje na zvySovani vlivu v pracovnim
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1 osobnim prostfedi. Je to proces, ve kterém jednotlivec sdili to nejlepsi, co pfinési, aby mohl

budovat dlouhodobé vztahy se svétem kolem sebe.

Dle Purkisse (2014) musi u¢inna osobni znacka byt autentickd a odrazovat to, kdo skutecné
jste a jaka je vaSe prace. Je dulezité byt co nejlepsi, ale stale zastat autenticky. Nékteti lidé
vytvareji faleSny obraz sami o sobé, ktery neodpovidé realité. Tento jev Casto souvisi s
touhou napodobovat n¢koho, koho obdivuji. Avsak vysledek miize ptsobit uméle a

nedostatecné piesvedcive.

Podle Munteana (2018) je klicové, aby osobni znacka byla zalozena na pravdé a konzistenci.
Komunikace muze byt dvouse¢na zbran, a proto je dulezité, aby byla zalozena na
autenti¢nosti a dlouhodobé udrzitelnosti, nikoli pouze na kratkodobém zisku. Budovani
osobni znacky vyzaduje pevné zakotveni komunikac¢ni strategie v osobnosti a jedinecnosti.

Uspéch spociva v uméni komunikovat unikatni rysy.

Teoreticky postup budovani osobni znacky

Pripravna Vase ZvySovani
" ? . >
faze nabidka dosahu
Audit online pfitormnost UrGeni vasi Wicove prednost

Osobnf auc
Osobni audit (= nabidie)

Cie
= Konkurenca
Cihova skupina

Podoba vadl znatky

0)

Obrazek 10 - Teoreticky postup budovani osobni znacky v prehledném grafickém
zpracovani (Cahlik, ©2024)
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola bude popis metodiku vyzkumu, vcetné jeho cilii, zaméfeni,
vyzkumnych otazek a detailii tykajicich se pfistupu k praci béhem pribehu vyzkumu.
Vysledky tohoto procesu a zaveéreéna doporuceni jsou podrobné vysvétleny v kapitole 9

Interpretace vysledkii a v kapitole 10 Zodpovézeni vyzkumné otazky s doporucenim.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak vnima marketingovou komunikaci soucasna cilova skupina
zakaznik, kterd u znacky nakoupila a jak vnima marketingovou komunikaci potencionalni
cilové skupina zdkazniki. Porovnat jednotlivé odpovédi mezi skupinami, najit a urcit prvky
marketingové komunikace, které jsou rozhodujicim faktorem pii ziskdvani novych
sledujicich nebo zékaznikti. Na zakladé kvalitativniho vyzkumu budou navrhnuta

doporuceni, kterd mohou znacce pomoci v budoucim ristu.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak vnimaji soucasni zdkaznici souCasnou marketingovou komunikaci znacky

Represent?

VO2: Jak vnimaji potenciondlni zakaznici sou¢asnou marketingovou komunikaci znacky

Represent?

4.3 Metody vyzkumu

Pro ucely této bakalarské prace byl zvolen kvalitativni vyzkum. Ke kvalitativnimu vyzkumu
byla zvolena metoda polo-strukturovanych rozhovort. V roce 2024 je naplanovano 10
individudlnich rozhovort s respondenty, kteti budou zatfazeni ve vyzkumné casti do dvou

skupin.

4.4 Utastnici vyzkumu

Pro vyzkum jsou zvoleny dvé cilové skupiny. Prvni skupinu tvofi soucasni zakaznici, ktefi
uz u znacky nakoupili a sleduji ji na socialnich sitich. Druhou skupinu utvéfeji potencionalni
zakaznici, ktefi spadaji do cilové skupiny znacky Represent, kterd definuje svou cilovou
skupinu jako muZe nebo Zenu ve véku od 16 do 30 let kde rozdé€leni podle genderu neni
dilezité. Zajiméa se o streetwear a luxusni segment obleceni, sleduji nejnovéjsi trendy

v tomto odvétvi a jsou aktivni na socidlnich sitich.
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Z 12 respondentil jsou 4 zaméstnani, zbytek spada do skupiny studentii. Zaméstnani jsou

v pfijmové skupin€ 25-40 tisic hrubého mésicné.

4.5 Nacasovani sbéru dat

Sbér dat pro tento kvalitativni vyzkum bude proveden na zdklad¢ polostrukturovanych
rozhovori, které probéhnou na zacatku roku 2024 v mésicich lednu az bfeznu. Veskeré

rozhovory budou nahravany osobn¢ a vSichni Gcastnici s rozhovorem souhlasi.

4.6 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zamétfuje na hlubsi pochopeni pficin, motivaci, ndzori a postoju
dotazanych, které vedou k urcitému jevu ¢i stavu. Cilem je analyzovat vztahy, zavislosti a
sledovat mozné pficiny vytvoreni dané situace. Kvalitativni vyzkum se obvykle zamétuje na
slovni proménné, avsak v nekterych pripadech mize zahrnovat i ¢iselné proménné, pokud

aplikujeme specifické techniky méteni. (BureSova, 2022)

Kvalitativni vyzkum obvykle spo¢ivé v rozhovoru vyzkumnika (zndmého jako moderator) s

mens$imi skupinami respondenty nebo jednotlivei (Tahal, 2022).

Strukturovany scénafr je zasadnim prvkem pii provadéni kvalitativniho vyzkumu, ktery
slouZzi jako nadvod pro moderatora pii pribéhu rozhovoru. Obsahuje tematické okruhy, které
jsou postupné prochdzeny a diskutovany béhem rozhovoru mezi moderdtorem a
respondenty. Dale by mél scénat obsahovat ¢asové rozvrzeni jednotlivych ¢asti. V tivodni
fazi moderator prezentuje téma diskuse, zadd o spontdnni reakce, podnécuje kreativitu
respondentl a informuje je o nahravani rozhovoru. Zaroven zajist'uje, ze v§echny informace
z rozhovoru jsou urceny pouze pro ucely vyzkumu a nebudou déle zvetejnény. Typicky se
vyuziva strukturovany scénaf, ktery obsahuje jasné definovany seznam témat k probrani a

urcuje metody dotazovani, jaké budou pouzity (Tahal, 2022).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY REPRESENT

Represent je Britska modni znacka obleCeni, kterd se fadi mezi luxury streetwear znacky.
Byla zaloZena v roce 2011 Georgem Heatonem a jeho bratrem Mikem Heatonem. Poslani
znacky je vytvorit nejlepsi znacku na svété. Z pocatku Slo pouze o snahu prodéavat svou vizi
skrze obleceni. PouZzivali pfed vyrobené obleceni, na které nechavali tisknout své designy.
V roce 2012 vydali sviij prvni produkt, a to pravé jednoduché box logo triko se slovem
»RPSNT*, které bratii uspésn¢ vyprodali. Ve stejném roce se poprvé znacka setkala
s influencer marketingem, jelikoz hudebni skupina Rizzle Kicks vystoupila pln¢ odéna
v jejich obleceni na svém koncertu. Pro znacku, bez marketingového rozpoctu, to byla velka
podpora, a diky tomu, se zacali vice prosazovat v online prodeji. V tentyz rok ptichazi i B2B
podnikani skrze Footasylum, kterd pozadala bratry, aby skladovali své obleceni pravé u nich.
Tento krok umoznil vybudovat vétsi kapitdl. Bratii Heatonovi tak mohli zacit
experimentovat s novymi designy a vyrobnimi postupy. V nasledujicich letech se znacka
Represent hojné transformovala. Ukoncili prodej pfed vyrobeného obleceni s designem a
zaCali vyuZzivat externi firmy pro vyrobu vlastniho obleceni s jedineénym stfihem. Pro
nafoceni kolekce cestovali pies cely svét, aby dodali maximalni autenticnost. Uspotadali
nékolik prehlidek na molu, diky kterym si uvédomili, ze by se méli vydavat jinym smérem.
Prestéhovali vyrobu primarné¢ do Portugalska pro svou proslulou kvalitu. Rozsifili
produktovou fadu o ikonické tenisky a funkéni obleceni. V roce 2022 zacali otevirat pop up
obchody primarn¢é v Anglii, které ptinesly obrovsky tuspéch. Rozsifili pocet zaméstnancii
z 30 na 60 ve spojitosti s otevienim nového sidla v Manchesteru. Rok 2023 pfinesl raketovy
rust z pohledu komunity a zkvalitnéni produktti a sluzeb. (Represent CLO, © 2024) Prode;j
pfimo spotiebiteli tvoti 70 % obratu znacky s tydennimi kolekcemi v rGznych liniich, od
hlavni kolekce a obuvi az po sportovni odévy 247, které byly spustény v roce 2021. Produkty
se prodavaji od £20 za ponozky az po £695 za bundu a znacka je globalné zastoupena v
obchodnich domech jako Selfridges, Ssense, Bergdorf Goodman, Harrods a v obchodech na

Stfednim vychod¢ jako Ounass. (Vogue business, ©2024)

5.1 Kiicové prvky Represent

Za hlavni pfisadu dosavadniho uspéchu znacky Represent, 1ze povazovat neustala snaha se

zlepSovat.
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Celkova estetika znacky vychazi z motivace obou bratrli o snaze vytvotit dokonaly Satnik,
ktery by obsahoval uniformu slozenou z mnoho skvélych tvarii a siluet. Do Represent
obleceni se lze odit, od hlavy az k paté, bez ohledu na danou pftilezitost. Velky diraz je
kladen na detaily a kvalitu obleceni, ktera byla vzdy na prvnim misté. Represent nabizi velky
vybér obleceni z riznych materiald, jako je prvotiidni italska dzinovina nebo jemna kuize.
Hlavnim materidlem je bavlna, ze které vyrabi mikiny s kapuci nebo tricka s volnéjSim
sttthem a grafikou. Celkovy styl se fadi do minimalistického designti s preciznimi detaily,
které jsou hlavni estetikou obleceni. Jednou ze zékladnich hodnot znacky je duraz na kvalitni
vyrobu zkvalitnich a prvotfidnich materidlt, které zanechavaji dojem exkluzivniho
femeslného zpracovani a zaroven poskytuje vyjimeény vzhled spolu s odolnosti a maximalni
funkénosti pro jednotlivé zdkazniky. Za dal§i hodnotou znacky, 1ze povazovat inovace
v designu pifi kombinaci luxusni mody se streetwear stylem oblékanim. Tento inovativni
ptistup oslovuje zakazniky, ktefi hledaji obleceni trendové i nadCasové. Vyraznou roli hraje
neustaly navrat k britskym kofeniim a prvkiim britské kultury a historie, ktera se propisuje
do jednotlivych produktovych fad. Tato hodnota znacku nejen odliSuje od ostatnich, ale
zanechava pozitivni dojem u zédkaznik, ktefi si ceni autenticity a silné¢ho ptibéhu. Represent
je zndmy svymi kolaboracemi se znamymi osobnostmi, kteti navysuji pfitazlivost znacky a
podporuji smysl pro komunitu mezi zékazniky. Tento dopad pozitivné ovliviiuje vnimani
znacky, jako néco vic nez obleceni, a tedy vice jako vyjadieni identity a sounaleZitosti.
Obrovskou hodnotu pro zadkazniky je moZnost navdzani aktivni komunikace s majiteli
znacky skrze platformu Instagram, kterd napomahd k budovani loajality ke znacce a zaroven
dodava potiebné informace o svych sledujicich a jejich potfebach (Youtube — Sanderland,

©2024).
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Obrazek 11 - Logo znacky Represent (REPRESENT CLO, ©2024)

Logo znacky Represent je jednoduché, ale zapamatovatelné. Font pisma je Cisty a podtrhuje

minimalistickou estetiku znacky (Youtube — Sanderland, ©2024).

"Chteli jsme vytvorit néco, co by lépe odrdzelo smérovani a poslani znacky. Jednoduchost
byla vidy prvorada, ale chtéli jsme vytvorit odvaznéjsi prohlaseni, které by udélalo trvaly
dojem. Nyni jsme presvédceni, ze jsme navrhli dokonalé logo, které presné odrazi to, o co

spolecnosti Represent jde a kym jako znacka jsme.”" (REPRESENT CLO, ©2024)

Vizuélni prezentace znacky Represent jsou fotografie, které jsou velmi kvalitni s diirazem
na design, stfih a detaily oble€eni. Ikonické pro znacku Represent jsou fotografie dikladné
nastylizovaného obleceni polozené na zemi. Celkové lze ale podotknout, Ze znacka
Represent svymi fotografiemi je konzistentni a vSechny prvky reflektuji identitu a zékladni

hodnoty (Youtube — Sanderland, ©2024).
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Obrazek 12 - Pfispévek na Instagramu znacky Represent (Instagram, ©2024)

Cilovi zdkaznici znacky Represent se déli do tii skupin. Prvni skupina je charakterizovana
jedinci, ktefi nakupuji od znacky kompletni nabidku produktt, od hlavni linie, pfes blank
kolekci az po 247 odvétvi, a tedy vyuZziva obleceni pti vSech prilezitostech. Druhou skupinu
tvoti zakaznici, ktefi kombinuji obleCeni Represent s dalSimi kousky ze segmentu vyssi
ttidy, bud’ luxusni svrSek obleceni, anebo naopak boty. Tteti segment zakazniki tvoii mladsi
demograficka skupina nadSenct, ktefi povazuji kousek od Represent, jako vrchol jejich
Satniku. Data o navstévnosti webu representclo.com odhaluji, ze navstévnost se sklada z
57,58 % muzi a 42,42 % zen, coz ukazuje pohlavné vyvazeny zajem o znacku. Hlavni
vekovou skupinou jsou lidé ve v€ku 16-35 let, coz naznacuje, ze Represent uspésné cili na
mladé dospélé, kteti hledaji kombinaci stylu, kvality a luxusu ve svém oblékani. (Similarweb

LTD, ©2024).

5.2 George Heaton

George Heaton se narodil v roce 1994 v Horwichu, ktery se nachdzi v oblasti Manchesteru
(Roue — Men, 2018). Studoval graficky design na univerzité v Salfordu, kde se zrodil napad
zalozit si vlastni znacku. Od doby, co uvedl svou znacku na trh, se George stal postavou,
kterd je v primyslu povazovana za vzor. Tento devétadvacetilety designér, podnikatel a
mayjitel znacky vySvihl na status ikony ve svém oboru. Dale si jsou popsany divody, proc¢

ma George skoro 200 tisic sledujicich na Instagramu. Jeho slova nesou vétsi vahu diky
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uspéchu a rastu spolecnosti Represent, kterou buduje jiz 10 let od samotného pocatku a
rozsifil sviyj tym na vice nez 80 lidi. Tento kontext dodava jeho raddm a myslenkam realnou
diavéryhodnost, jelikoz jsou opfené o jeho podnikatelskych tspéchy (Maguire, 2023).

AL
et

=

Obrazek 13 - Prispévek George Heatona na jeho osobnim profilu na Instagramu (Instagram
— GEORGE HEATON, ©2024)

Online komunikace je autentickd a inspirativni. V jeho ptispévcich ukazuje, jak disledné
dba na své zdravi, aplikuje svou rutinu a stale si jde za svou vizi. Schopnost davat na obdiv
jeho Rolls Royce, luxusni bydleni a cestovani takovou formou, kterd neni pfehnana a
nepusobi negativné v kontextu sdileni svého uspéchu a tvrdé praci a pomaha mu v dosazeni
svych snl. Perfekcionismus vénovany detailim na obleceni Represent, které George
designuje, se propisuje i do jeho Instagramového profilu, ktery pfinasi vysokou hodnotu
v podobé sdileni vysnéného Zivotniho stylu na detailné zachycenych fotografii a videich

(Instagram — GEORGE HEATON, ©2024).
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Obrazek 14 - Nahled na uspotadani ptispévkil na Instagramu znacky Represent (Instagram
— REPRESENT CLO, ©2024)

Vyhodou Georgova zaméieni se na sebe a budovani svého podnikani, umoznuje tvofit online
obsah, jako vedlejsi produkt pro produkt, ktery lidé miluji. Nesoustiedi se tedy na rychly
rust sledujicich nebo sdilenim velkého mnozstvi obsahu. George roste se znackou Represent.
George otevieng sdili svou vizi a cile spole¢nosti Represent. Jeho sledujici s nim zazivaji
jeho podnikatelskou cestu od samotnych zacatkl,, coz vytvoftilo loajalni fanouskovskou
zakladnu. Existuje opravdovy zdjem o nové produkty a nadchazejici udalosti, kde George se
stava hlavnim mluv¢im, ktery tyto novinky predstavuje (Instagram — REPRESENT CLO,
©2024).
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georgeheaton @ - Sledovini
Londyn

georgeheaton @ Hin. A progression of the Alpha family. With
a new tooling, lasting shape and a new 3 part sole. Created
with hairy suedes, grainy leathers, thick vintage lacing &
textured rubber moulds. Ready for Fall Winter. Wednesday.
33tyd  Zobrazit pieklad

Provas
representclo @ Cannot be beaten

33tyd. 9Tosemilibi Odpovédét Zobrazit prekiad

michaelheaton @ Test driven to perfection %
321jd. 2Tosemilibi Odpoviddt Zobrazitprakiad

bjvalencia_ A must cop again!!!! Been wanting this in a min.
33tyd. 1Tosemilibi Odpovédét Zobrazit pieklad

teckerobinson The best silhouette just got fucking better
33tjd. 3Tosemilibi Odpovédét Zobrazit prekiad

harry.jew @ Are they more cushioned inside? Would love a
chunky version of these

32t9d. 1Tosemilbi Odpovédit Zobrazit pleklad

Zabrazit odpovidi (1)

Qv

4 888 To se mi libi
31. tervenee 2023

(@ Prideite komentat

Obrazek 15 - Piispévek George Heatona oznamujici prodej nového typu bot (Instagram —
GEORGE HEATON, ©2024)
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE REPRESENT

V této kapitole se zaméfime na marketingovou komunikaci znacky Represent, ktera je
v poslednich letech naprostou jednickou ve svém oboru. Svou marketingovou komunikaci
zakladaji na nékolika faktorech. Prvnim z nich je kvalitni a efektivni placena propagace na
socialnich sitich. Obsahovy marketing je tvofen pravidelnymi ,,lookbooky*. Podporu
prodeje znacka fesi skrze The Vault vyprodej a vérnosti program. Vztahy s médii maji vielé,
jelikoz mnoho casopisti a online magazini pravideln¢ zpovidd zakladatele znacky nebo
komentuji jejich nejnovéjsi produkty a kolekce. Jelikoz znacka nevlastni zadny vlastni
kamenny obchod, tak v jejich mixu osobniho prodeje lze najit primarné¢ forma pop-up
obchodu. Celkovou komunikaci podtrhuji pravidelnymi e-maily, ve kterych informuji o

vSem dualezitém.
6.1 Reklama

Placena reklama znacky Represent se vétSinou objevuje na socialnich sitich a casto vyuziva
fotografie a videa. Tyto materialy jsou rozdéleny do dvou hlavnich kategorii. Prvni kategorie
zahrnuje produktové fotografie, které mohou byt prezentovany samostatné, nebo ve
skupinach. V piipad¢ reklamy, ve formé Instagramovych ptibchil, se obvykle objevuji,
alespoil tii pfibéhy za sebou, obsahujici fotografie nebo video. Reklamy v obycejném
Instagramovém ,,feedu* Casto ukazuji vice fotografii vedle sebe, ptedstavujici bud’ rizné
produkty tvofici jeden outfit, nebo celou nabidku bot znacky. Co se ty€e videi, ty jsou Casto
umélecké, propracované a soustiedi se na konkrétni kolekci. Modelové a modelky jsou v
obleceni od Represent v riiznych situacich nebo prostiedich, které souvisi s danou kolekei a

zakaznik tak 1épe dokaZe porozumét celkovému konceptu kolekce.
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Obrazek 16 - Ukazka placené reklamy Represent v Instagramovém piib¢hu (Instagram —
REPRESENT CLO, ©2024)

Relevantni a hodnotny obsah lze najit, jak na jejich socialnich sitich, anebo lze vyuzit jejich
webovou stranku, kde se nachazi 5 zalozek s hodnotnym obsahem. Prvni zalozka odkazuje
na YouTube sérii ,,Behind the Brand“. Druhd zalozka nese nazev ,Inside Rep®, kterad
predstavuje veskeré novinky o kolekcich a produktech, na kterych znacka pracovala. Tuto
sekci vniméam, jako velice dilezitou, jelikoz v ¢lancich se 1ze docist, pro¢ nebo jakym
zpuisobem byla tato kolekce vytvorena. Represent se také stavi do role poradce. V zalozce
,,News® jsou vypsany vesker¢ tipy a triky, jak naptiklad nosit nebo kombinovat dané kousky
obleceni, nebo jaké jsou rozdily v jednotlivych materidlech, ze kterych jsou vyrobeny. Pokud
také zakaznik nevi bliz§i informace naptiklad o nejblizSim pop-up obchodu, nebo Black
Friday, tak je zde najde. Pro nadSence do zdravého Zivotniho stylu Represent dedikoval
zalozku ,,247 blog™, ktery poskytuje rady a tipy na cviceni, nebo obleceni, které se na tuto
aktivitu hodi. Posledni ¢ast hodnotné obsahu jsou “lookbooky*, které jsou volné dostupné
na jejich webovych strankach. Tato ¢ast je velice pfinosné pro veskeré média, jelikoz jsou
schopny velice jednoduse ziskat pfistup k nejlep$im a nejnovejSim fotografiim, které znacka

chce publikovat (REPRESENT CLO, © 2024).
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6.2 Podpora prodeje

Jelikoz se znacka Represent pohybuje v sektoru luxusniho obleceni, tak misto bézné slevy,
ktera by diskreditovala reputaci a povést. Pfesto €as od Casu pottebuji podpoftit prodej urcitou
akci. Proto vytvofili akci s ndzvem ,,The Vault“, do kterého umisti své vybrané produkty za
zvyhodnénou cenu. Pro ptihlaSeni do této akce se musite ptihlasit pies e-mail a telefonni
zpravu v podobé SMS. Poté ziskate kod pro pristup. Tato taktika je naprosto dokonala,
jelikoz piesto, ze znacka zleviiuje své produkty, tak donuti zékazniky prvné udé€lat urcitou
akci a poskytnout udaje pted tim, nez budou nakupovat. Timto zpisobem si znacka udrzuje
reputaci luxusniho obleceni. Druhd forma podpory prodeje je zaméfena na vérnostni
program, ktery nese nazev ,,The Prestigue membership®. Za kazdou utracenou ¢astku na e-
shopu ziskavate body, které se séitaji. Cim vice bodii zakaznik nasbira, tim se posouva
v urovnich, které za¢inaji na bronzové, postupné pies stiibrnou, kde Ize uplatit 5% slevu na
kazdy nékup po dosdhnuti 500 bodd, zlatou s 12% slevou po ziskani 2000 bodu, platinovou
s 15% slevou pii 5000 nashromdzdénych bodech az po VIP troven za 10 tisic bodi, kde

zakaznik vyuziva 20% slevu na kazdy ndkup a Vanoc¢ni darek (REPRESENT CLO, © 2024).

10% OFF YOUR

"V V‘
PRESTIGE MEM

- REGISTER 2 SIGN IN

Earn points and redeem exclusive member rewards and
benefits whilst ranking up from a Bronze to Platinum

member.
Bronze Silver Gold Platinum viP
PR | Start here PR, Reach 500 Points R, Reach 2000 Points R Reach 5000 Points i Reach 10000 Paints
1 point per $1 1 point per $1 1paint per $1 1 point per $1 1 point per $1

Early access to releases Early access to releases Early access to releases Early access to releases Early access to releases
Redeemable Rewards Redeemable Rewards Redeemable Rewards Redeemable Rewards Redeemable Rewards
Secret Proma Codes Secret Promo Codes Secret Proma Codes Secret Promo Codes Secret Promo Codes
10% off first purchase for signing up 5% off every order 12% off every order 15% off every order 20% off every order
Focus Group Discussions

Christmas Gift

6 - REGISTER £ SIGN IN

The more you spend on site, the higher and mare beneficial rewards you'll receive. Collect prestige and level up in arder to reach the top, To
et you started, you'll receive 50 PTS just for registering, as well as 10% off your first purchase. Already made a purchase? Don't warry, you
can still register now and we can back date your point for the previous 3 manths!

Obrazek 17 - Ukédzka vyhod vérnostniho Prestigue clubu Represent (REPRESENT CLO,
©2024)
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6.3 Public relations

Represent se od svého zalozeni nevyhyba této oblasti marketingové komunikace. Prvni
zminka vznikla na zakladé¢ kolekce snazvem ,,Ghost“ v cCasopisech Hypebeast a
Highsnobiety uz v roce 2013 necelé 2 roky po zalozeni znacky. Za zminku stoji ¢lanek ve
Vogue business, ktery vyzpovidal majitele znacky George Heatona, kde vysvétlil kompletni
cestu od tézkych zacatkli az k obratu 50 milionu liber (Vogue business, 2023). V dalSim
zajimavém rozhovoru pro magazin DSCENE. George odpovédél na otdzky z oblasti designu
a vize znacky. V rozhovoru mu byly kladeny otazky napftiklad, jaké jsou jeho nejoblibené;si
kousky obleceni, které s bratrem Mikem navrhnuli, nebo jak se Represent zménil od roku
2011. Médiim neunikaji ani informace o novych produktech, jelikoZz ¢lanek na webu GQ
detailné popisuje nové tenisky, které Represent spustil do prodeje v srpnu roku 2022. Jde
tedy vidéet, ze hlavni svétlo reflektorti pro rozhovory a ¢lanky jsou zZivoty obou bratri, ale
predevsim George. Nelze ale fict, Ze by dulezité produkty zistaly bez povsimnuti (Doric,

2023).

6.4 Osobni prodej

Represent je zndmy pro své pop up obchody které oteviraji od Manchesteru pies Londyn a
Los Angeles az po Mnichov, kazdy z téchto docasnych obchodii zachovava vizudlni identitu
znacky, zaroven se vSak vyznacuje unikatni tématikou a designem. V obdobi pandemie
COVID-19 musela znacka Represent pozastavit otevirani svych pop-up obchodl. Za zminku
stoji pop-up obchod otevieny v kolaboraci s Liamem Gallagherem v Manchesteru, ktery se
krasné poji s danym mistem, kvili své historii a Londynsky pop-up, ktery byl nejvétsi akcee,
kterou Represent, kdy uspotfadal. Jedinecnost téchto pop-up obchodli spociva nejen v
atmosféfe a designu, ale 1 v limitovanych kolekcich oblecent, které jsou navrZzeny pravé pro
konkrétni event. To vSe doprovazi i osobni ptfitomnost zakladatelti znacky, Georga a Mika,
kteti se aktivné Ucastni kazdého eventu, kde komunikuji se zakazniky a fanousky, ¢imz
posiluji a buduji komunitu znacky. Diiraz na ptipravu persondlu a na zajisténi kvalitniho
zazitku z nakupu, v€etné obCerstveni pfimo na miste, prispiva k vyjimeénému zakaznickému
zazitku. Pro vétsi zapojeni komunity do déni kolem znacky, Represent nechava své fanousky
hlasovat o lokacich dalSich pop-up obchodii prostiednictvim svych socidlnich siti, jako jsou
YouTube, Instagram a Facebook. Tato strategie nejenze zvySuje angazovanost fanouskd, ale
znacce rovnéz nabizi cenné informace o preferencich a geografickém rozSifeni své

zakaznické zékladny. Ackoliv jsou tyto eventy Casové omezené, navstévnost se béhem 1-3
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dnti pohybuje v tadech tisicli, coz napovida o vysokém zajmu o unikatni koncept pop-up

obchodt Represent (Youtube — REPRESENT CLO, ©2024).

6.5 Direct Marketing

Hlavnim néstrojem direct marketingu je e-mail marketing. Jednotlivé e-maily jsou velice
Casté, ale presto nejsou nucené. Kazdy e-mail mé sviij ditvod. Nejedna se o jednoduché
prodejni e-maily. Jsou to prevazné informace o novém produktu nebo kolekci, odkazy na
Youtubovy kandl nebo ¢lanky na webu, které opét poskytuji dalsi informace o tom, jak
buduji znacku. Jelikoz si znacka chce zachovat status luxusu, tak se snazi, aby poptavka
vzdy ptfevySovala nabidku, proto ve svych e-mailech zdirazituje limitované pocty kust,
informuje o naskladnéni dal$ich kust, a proto jednotlivi zdkaznici musi reagovat rychle, aby

nic nepropasli.

Pro lep$i zndzornéni efektivnosti e-mail marketingu, jsem vybral case study od spolecnosti
klaviyo, ktera detailn€ zmapovala taktiky pro Black Friday znacky Represent. Prvni velkou
vyhodou pro zakazniky je ¢lenstvi ve vérnostnim programu, jelikoz ¢lenové dostavaji
pfedcasny piistup, ktery vede k opakovanym nakupim a vyssi celozivotni hodnoté
zdkaznika. Represent pii Black Friday nespoléha pouze na slevy, ale také na vydéani
limitovaného produktu pro tento den, ktery je idedlni obsah pro dalsi e-mail. Jednotlivé e-
maily obsahuji odpocitavani ¢asu, ktery ma vzbudit u zadkaznika pocit urgentnosti. Jakmile
se dany produkt objevi na strance k prodeji, zdkaznici dostanou e-mail o moznosti vyuzit
vérnosti body. Na tento den efektivné funguji i automatizované e-maily pro opustény kosik,
jelikoZ je zalozeny na redlném chovani zakaznika, a co doopravdy chce a odesilaji se v dob¢,
kdy zakaznik se znackou interagoval. Jakmile cely Black Friday je u konce, tak Represent

rozesila e-mail, kde informuje o vyhodéach vérnostniho programu (Klaviyo, © 2024).
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7 ONLINE MARKETING

Online Marketing znacky Represent je nejvyraznéjsi slozkou komunikace. Pro svou online
komunikaci vyuzivaji mnoho nastroji, které jsou predevsim platformy YouTube, Facebook
a Instagram na socialnich sitich a propracovany e-shop. Diive Represent vyuzival i Pinterest
a platformu X, kterou uz ze své komunikace vyftadili, aby se soustiedili na 100 % pouze na

to, co doopravdy funguje.

7.1 YouTube

Prvni video na YouTube znacka nahrala pied 6 lety, kde se jednalo o kratky film se zabéry
ze zékulisi z kolekce pro rok 2017. Od té doby se Representu podatilo nahrat dalSich 436
videi a ziskat 26 tisic odbératelti (YouTube — REPRESENT CLO, ©2024).

Pivodni zamér, pro¢ cely kanal vznikl, bylo najit zakaznika, ktery se nachazi ve fazi, kde
byl on pted 10 lety a snaZil se zaloZit vlastni modni znacku. Jde, aby dany ¢lovek pochopil
proces zakladani a podnikani a nepodcenioval obtiZe, které se na této cesté vyskytnou. Podle
George je kli¢ové, aby se 1idé inspirovali redlnymi zkusenostmi a pochopili, jak urcité véci

funguji (Culted, © 2023).

Na domovské strance e-shopu, lze najit vybér videi oznacenym jako ,,Pro Vas®, kde
nalezneme nejoblibenéjsi videa, kterd jsou z 90 % ze série ,,Behind the Brand*®, Ize také zde
najit i video, které ma ptes hodinu a ctvrt, které dokumentuje vznik celé znacky a poslednich

10 let podnikani (REPRESENT CLO, © 2024).

Série ,,Behind The Brand“ je naprosto kli¢ovou slozkou YouTube kanalu. Obsah videi
vychézi z nazvu, a tedy jednd se o zabéry ze zakulisi. Jednotlivé zabéry jsou zaméfeny na
chod firmy, pfipravy novych kolekci, zdravého zivotniho stylu a foceni na jednotlivych
lokacich. Pokud bychom porovnali pocty sledujici a pocty zhlédnuti na videich, dostaneme
prumér 32 tisic zhlédnuti na jedno video. Tento idaj poukazuje na fakt, ze jednotlivi

odbératelé jsou vérni znacce a tyto videa jsou hodnotné a zajimavé.

Na kanalu se nachazi také videa z jednotlivych kampani a sekce, kde ukazuji, jak jednotlivi
zakaznici nosi obleCeni Representu. Dalsi je format kratkych videi, kde se primarné
nachazeji usttizky z jinych videi, které jsou pouze znovu vyuzity pro ptipomenuti dilezité

myslenky (YouTube — REPRESENT CLO, ©2024).
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Represent Clo

@representclo - 27 tis. odbératell - 451 videi

R Represent has never introduced change for it's own sake. It has chosen instead, torefinec.. >
representclo.com a 3 dalsi odkazy
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Behind The Brand Season3-Ep 7 £1,000,000 HQ UPGRADE LA

17 tis. zhlédnuti - pfed 1 dnem 64 tis. zhlédnuti - pfed 6 mésic 44 tis. zhlédnuti - pred 5 mésici

Videa P Prehratvie

BEHIND THE m BEHIND THE EP. 6 JBEHIND THE

Obrazek 18 - Uvodni strana profilu Represent na YouTube (YouTube — REPRESENT
CLO, ©2024)

7.2 Instagram

Instagramovy profil znatky Represent byl zalozen v ervenci roku 2011. Uget se pysni
modrym odznakem ovéfeni, které probéhlo v dubnu 2017. Profil sleduje ptes 851 tisic lidi a
za poslednich 13 let vyprodukovali 2617 ptispévki. Prispévky jsou publikovany pravidelné.
Kazdy den se na profilu nachdzi minimalné jeden Instagram piibéh, kter¢ ma za cil
pfipomenout piispévky, které sledujici nevideli, nebo odkézat je na své dalsi platformy
primarné tedy YouTube.

Jednotlivé ptispévky tvoii fotky a videa. Videa spadaji do sekce Reels. Lze od pohledu
poznat, ze tyto videa jsou velice propracovana a esteticky zajimava. Neobjevuji se zde
amateérska videa, ktera by mohly pohorSit vnimani znacky a vytadit ji z luxusniho sektoru.
Fotky se déli do tfi kategorii. Do prvni kategorie spadaji fotky produktl, které jsou
zachyceny ve vyrob¢€ nebo uz hotové a pripravené k prodeji, ale hlavnim zdmérem je zachytit
detail daného produktu. Druhym typem fotografii 1ze povazovat propracované fotografie,
kde jednotlivi modelové jsou obleCeni od hlavy az k paté v Represent obleceni. Tyto
ptispévky maji za cil ukazat kompletni siluetu a tvar, ktera je vizi Representu. Poslednim a

zaroven nejvice ikonickym typem piispévkll ve formé fotky je natasené a pokréené obleCeni
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polozené nejcastéji na betonové nebo Sedé podlaze. Obcasné se zde najdou i fotky kompletni
kolekce rozprostiené na bilém pozadi, ale to nebyva tolik casté. Celkovy vzhled a estetika
profilu zapadé do vizualni identity znacky.

Na zéklad¢ interakci s danym obsahem vyhravaji fotky pokréeného obleCeni na podlaze
napiiklad oproti propracovanym fotkdm modeli, které maji v priméru dvakrat mensi pocet
»10 se mi libi“. Pfesto Instagramovy profil nevykazuje velkou miru interakce s obsahem
v porovnani s poctem sledujicich. V priméru na jeden pfispévek ptichazi zaokrouhlené

4500 ,,To se mi libi* a 50-60 komentait (Instagram, ©2024).

representclo & Sledovani Zpréva

Pfispévky (2 623) Sledujici (855 tis.) Sleduiji (3)
R Represent

(3 representclo

British Luxury, Delivered Globally.

@ representclo.com + 2

Sleduje to hajek_filip

‘ 4 k= e

5524 247SS'24 Rep x Feature PRE 5524 TAILORED Fw'23 Mcr Pop Up

PRISPEVKY 5 REELS @ OZNACENI

Obrazek 19 - Uvodni stranka Instagramového profilu Represent (Instagram, ©2024)

7.3 Facebook

Represent vyuziva Facebook od roku 2011. Sleduje je zde 143 tisic lidi. Interakce s obsahem
je velice nizka. Na jednotlivych ptispévcich se v priméru objevuje 40 ,,To se mi libi* a Zadny
komentat. Obsah, ktery je zde sdilen je totozny jak na Instagramu. Objevuji se zde fotografie
a videa novych produktl, sdileni nejblizsich novinek a nadchazejicich udalosti (Facebook,

©2024).
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Data z webu Similarweb (© 2024) ukazuji, ze nejvétsi navstévnost ze vSech tii platforem je
praveé z Facebooku.

Z toho lze usoudit, ze organicky dosah na této platformé nehraje pro znacku zdsadni roli a
pouze vyuziva materialy z Instagramu pro udrZeni aktualnosti i na Facebooku. Veskera
navstévnost na e-shop z této platformy tedy ptrichazi v podobé¢ placené reklamy, ktera byla

popséna v 6 kapitole.

7.4 E-shop

Znacka Represent se vzdy zaméfovala na silnou digitalni pfitomnost a budovani online
komunity po celém svété. Internetovy obchod Represent hraje klicovou roli v propojeni
znacky s fanousky a podporuje organicky rist. K vylepSeni zazitku z prohliZzeni online
stranek vytvorili inovativni rychlou navigaci, kterd uzivatelim usnadnuje prochazeni kolekci
a dalSich casti webu. Néasledné do stranek vlozili nové prvky, které poskytuji uzivatelim
vétsi kontrolu a moznosti pfi prohlizeni, a celkové zlepsili design stranek, aby byly
atraktivnéjsi pro zédkaznika. Pro vérné zdkazniky a ¢leny Prestige clubu rozsifili moZnost
nahlédnuti do zékulisi prostfednictvim exkluzivniho obsahu, jako jsou rozhovory a ¢lanky o
novinkéch.

Celkovy vzhled stranky je minimalisticky, elegantni a soustiedi se na prezentaci produktu.
U kazdého produktu Ize najit velké a detailni obrazky spolecné s popisy produkti. Tyto
informace se tykaji materialii, velikosti a stfihu. Lze na kazdé produktové strance takeé najit
1 moznosti vraceni, nebo vyuzit presnych mir obleceni a podle toho si vybrat svou velikost.
Vybér produkti na strance je zjednoduseny diky moznosti filtrace produkti na zaklade

kategorie, oblibenosti, ceny, velikosti, barvy a sezony vydani obleceni.

Platebni proces je bezpecny a je moZnost vyuzit fadu platebnich metod jako naptiklad Apple
Pay nebo PayPal. Znacka nenabizi moznost dobirky ani platby na mist¢ (REPRESENT CLO,
© 2024).
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8 VYZKUM

Nasledujici kapitola je vénovana vyzkumné ¢asti této bakalarské prace. Vyzkum je zaméten
na témata nakupniho chovani, oblibené znaCky a marketingové komunikace. Vzorek
respondentl je zakodovan v tabulce nize, pro lepsi orientaci v textu. Tabulka znazornuje

jméno, pohlavi, v€k, praci nebo studium a zda respondent znal nebo neznal mddni znacku

Represent.

Kod Jméno Pohlavi Vek Prace/Studium | Znaji/Neznaji
R1 David Muz 17 Student Nezna
R2 Katefina Zena 23 Utednik Nezna
R3 Dominik Muz 16 Student Nezna
R4 Alexandr Muz 18 Student Nezna
RS Zden¢k Muz 21 Student Nezna
R6 Natalie Zena 20 Student Nezna
R7 Jakub Muz 16 Student Nezna
RS Lucie Zena 23 Recepéni Zna
R9 Dominik Muz 30 Fitness Trenér | Zna
R10 Jakub Muz 24 Skladnik Zna
R11 Jiri Muz 23 Student Zna
R12 Adam Muz 18 Student Zna

Tabulka 1 - kdédovani respondentti

8.1 Nakupni chovani

V tvodni kapitole byli respondenti dotdzani na jejich nakupni chovéani. Otazky obecného
charakteru, byly sméfovany na rozehiati respondenti, a také pro ziskani informaci o tom,
kde zékaznici nejcastéji nakupuji, jaké maji motivace pfi nakupu u novych znacek, a které

socialni sit¢ nejcastéji vyuzivaji pro sledovani modnich trendt.
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Vétsina respondentli uptednostiiuje online nédkupy z diivodu pohodli, SirSimu vybéru a
jednodussimu procesu vraceni ¢i vymény zbozi. Také je zde zastoupena i skupina
respondenttl, ktefi navstévuji kamenné prodejny, aby si dany produkt vyzkouseli a vybrali
ten se spravnou velikosti nebo zjistili, jak produkt vypada nazivo. Né&kteti respondenti
vyuzivaji kombinovany pfistup na zékladé typu produktu. Normalné preferuji online nakupy
pro rychlost a pohodli, ale naptiklad u kalhot davaji ptednost fyzickym prodejndm, kvuli
tézS§imu odhadu velikosti (RS, R8, R9).

Hlavnim faktorem pro nédkup u znacky, kterou neznaji je na prvnim misté design produktu a

kvalitni marketing na socialnich sitich, ktery hraje zasadni roli zaujeti zakaznika.

vvvvvv

Facebook a Snapchat byly také zminény, ale v nizsi frekvenci. Respondenti vyuzivaji
primarné pro sledovani mddnich trendl a znacek Instagram, kde naopak TikTok slouzi spiSe

wevr

nemam rada‘.

8.2 Uvodni otazky — oblibena médni znacka

V této kapitole byli respondenti dotazani na jejich oblibenou znacku. V této ¢asti se vyzkum
delil podle toho, zda respondent znal znacku Represent ¢i ne. Respondenti, ktefi znacku
neznali si museli vybrat jednu z jejich oblibenych modnich znacek. Pro obé€ skupiny byly
pfichystany stejné otazky. Jednotlivé otdzky se zaméfovaly na pifedstaveni znacky,

spokojenost s produkty, dodanim, marketingovou komunikaci a cenou produkta.

8.2.1 Oblibena znacka respondentii, ktefi neznaji Represent

Preferované znacky respondentd jsou Skims, Essentials, Adidas, které respondenti vybrali
pouze jednou. Nike a Zara, jsou znacky, které se objevily u vice respondentli jako
preferované. Hlavnim diivodem vybéru byl design a kvalita materialii. Nékteti respondenti
si ceni u znacky Adidas a Nike pestrost vybéru noSeni jak pro kazdodenni, tak pro sportovni
vyuziti (R3, R4). Frekvence nakupti se pohybuje od jednou za mésic az po jednou za dva az
tfi mésice. Respondenty motivuje nova kolekce, specialni akce, nebo potieba si doplnit
Satnik né¢im novym. Drtiva vétSina respondenttl je spokojena s kvalitou produktli i dodanim
zbozi, kdy jim dodaci lhita ptipadd adekvatni. Komunikace znacky je pro nékteré méné
dilezita naptiklad Respondentka R2 uvedla: ,Nesleduji je nikde, myslim si, Ze maji tak

silnou zakladnu zakaznikd, Ze oni ani toto nepotiebuji a vzdy se vrati“. Respondenti také
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uvedli, Ze jsou spokojeni s cenou produktii i pokud se jedna o drazsi produkty, jelikoz véfi,

Ze za tu kvalitu se to vyplati.

8.2.2 Oblibena znacka respondentii, ktei'i znaji Represent

Respondenti se shoduji na charakterizaci znacky Represent jako spojeni ,,streetwearu a
luxusu s diirazem na kvalitu a design. Tyto prvky byly oznaceny jako faktor, pro¢ povazuji
znacku za origindlni. Druhym vyznamnym faktorem respondenti oznacuji kvalitu obleceni
a design, ktery na své produkty vytvaieji. Nékteii respondenti zminuji, ze se jim libi stiihy,
které jsou pohodIné a lehce nositelné. Respondent 11 uvadi: ,,Libi se mi Represent, protoze
jejich styl reflektuje moji osobnost. Navic si myslim, ze jejich obleceni je kvalitni a
designové zajimavé®. Frekvence nakupt je riznoroda a hlavni roli hraji nové kolekce, nebo
limitované produkty, které musi zaujmout, jelikoz jsou hlavnim motivatorem pfi
rozhodovacim procesu nakupu (RS, R10, R11). VétSina respondentt je velmi spokojena
s rychlosti dodani zbozi a povazuji 3-5 dni od objednani pro doruceni jako idealni termin.
Bylo také zdiiraznéna kvalita baleni, jelikoz produkty vzdy dorazily v nejlepsSim mozném
stavu. Respondenti se shoduji ve spokojenosti s marketingovou komunikaci znacky. Ceni si
transparentnosti, aktivity a originality na socialnich sitich. VétSina respondentli vinimé cenu
obleceni jako investici do vysoké kvality, designu, coz jim ptipada jako spravedliva vymeéna.
Ptesto cena produkttli je vniména jako dulezity faktor k zamysleni pfed ndkupem s ohledem

na rozpocet (R12).

8.3 Marketingova komunikace

V této kapitole byli respondenti dotdzani na marketingovou komunikaci znacky Represent.
Pied poloZenim otazek jsem predloZil bez komentare nebo vysvétleni respondentiim ukazky
ptispévkd, videi, e-mailu a e-shopu. Jednotlivé otdzky vychazi z praktické ¢asti, kde byli

popsany jednotlivé slozky marketingové komunikace a online marketingu znacky Represent.

8.3.1 Respondenti, ktefi znacku neznaji

VétSina respondentll se soustfedi na stfih a design produktl, ptfi¢emz preferuji fotky
produktli samotnych nez na modelech. Zdiraziiuji jednoduchost a minimalisticky design,
ktery je pro né klicovy. Objevili se také respondenti, ktefi preferovali fotky obleceni na
modelech kviili lepsi piedstavé toho, jak by obleceni vypadalo na nich. Koncept videi na
YouTube ze série ,,Behind The Brand* byl respondenty ocenén a vniman jako poutavy.

VétSina z nich by si pustili dalsi dil, jelikoZ je pro n€ zajimavé nahlédnout do zakulisi firmy
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a vidét vSechny jednotlivé procesy. Reklamy na Black Friday a Valentyn byly pozitivné
pfijaty vSemi respondenty, kde néktefi preferovali jednu pfed druhou na zaklad€ svych
preferenci. Nékteti respondenti ocenili kreativitu a humor, zatimco jini byli vice zaujati
necekanym zvratem na konci reklamy. Z vysledkti rozhovori vyplyva, ze byt znamy na
Instagramu zakladatelim znaCky pomahé pti prodeji a budovani znacky, jelikoz ziskavaji
vice pozornosti a divéry od jejich sledujicich. Piesto nékolik z nich podotklo, Ze by se bez
toho urcité obesli (R3, RS, R6). Pro vétSinu respondentti, kteii znacku neznaji neni zasadni,
zda znacku nosi celebrity nebo zndmé osobnosti. Preferuji vice svlj styl oblékani. Nékteti
vSak uznali, Ze viditelnost obleceni na slavnych osobnostech mtze pfinést pozitivni dojem a
zvysit povédomi o znacce. Piesto se nasli taci, pro které to nehralo Zadnou roli. Respondenti
projevovali o pop-up obchod zijem, jelikoZ v nich vyvolaval pocit jedinecného zazitku a
atmosféry, ktery naptiklad kamenné prodejny nemiiZou nabidnout (R1, R2). U nékterych
zazné€ly vyhrady priméarné zaméfené na ¢ekani v dlouhych frontach, které by je odradily od
navstévy. Respondenti povazuji ukazku e-mail marketingu za poutavou a efektivni.
Vyzdvihuji kvalitu obsahu, jelikoz e-mail zachytil jejich pozornost a potencionalné by je
motivoval k navstiveni e-shopu. Také je dillezité zminit, ze n¢ktefi respondenti neodebiraji
e-mailové nabidky z diivodu zachovani potfadku v e-mailovych schrankéach. Z rozhovort je
patrné, ze pro vétSinu respondentd neni dilezité, pokud se o znacce piSe ve svétovych
magazinech. Pfesto oceni ¢lanek o znacce, kterou maji radi, avSak to neni hlavni motivace
pro nakup jejich produkti. Respondentka 2 uvedla: ,,Myslim si, Ze jim samotnym to hieje
na srdci, kdyZ o nich pise n¢jaky Vogue, ale pro mé samotnou, Ze bych si koupila obleceni,
ze o nich piSe Casopis to Uplné asi ne*“. Z reakci je zfejmé, ze nekteti respondenti vyuzivaji
vérnostni program pravidelné napii¢ rlznymi obory, zatimco jini vérnostni programy
vyuzivaji méné nebo vibec. Respondenti shledali u vérnostniho programu Represent
vyznamnou piidanou hodnotu, zejména pro stalé zakazniky. Vnimaji to jako hru nebo
vyhodu, ktera upevinuje jejich vztah se znackou. E-shop znacky Represent byl respondenty
hodnocen pozitivng, zejména kvili svému luxusnimu a jednoduchému vzhledu. Nékteti

ocenuji prehlednost nabidky produktt, rozlozeni a kvalitu zobrazeni informaci.

8.3.2 Respondenti, ktefi znacku znaji

Z rozhovort vyplyva, ze respondenti maji vice v oblibé fotky obleceni na modelech, jelikoz
jim to umoziuje si obleceni 1épe predstavit, jak by dany kousek vypadal na nich nebo na
jejich blizkych. Na druhé strané, ale bylo zminéno, Ze fotky obleceni na zemi je pro

Represent ikonické a patii to k znacce (RS, R9). Video ze série ,,Behind the Brand* bylo
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vSemi pozitivné hodnoceno. Ocenili velikost a ndro¢nost prace, kterd se odehrava za oponou,
kterou bézny zakaznik nevidi. Nejzajimavéjsi ¢asti videa oznacili piipravu na Black Friday
v podobé foceni kolekci, natdCeni reklamy a prohlédnuti si skladu. Nadpolovi¢ni vétSina
respondentll oznacila reklamu na Black Friday jako lepsi a zajimavéjsi z divodu piibéhu,
ktery uz trva delsi dobu a vyvolava v nich pocit vzruseni na pokracovani. Presto nckteti
zvolili reklamu na Valentyn, jelikoz je piekvapila zadvérem a drZela je vice v napéti, jak to
celé dopadne. Respondenti shledéavaji jako velké plus, kdyz jsou oba zakladatelé slavni na
Instagramu, jelikoZ to umoznuje osobnéjsi komunikaci nez na hlavnim profilu. Nékteii jejich
osobni profily sleduji, a naopak se nasel jeden, ktery o tom nevédél a byla to pro n¢j novinka.
Ptesto se objevil nazor u respondentt, ze by nemély byt osobni profily zakladatelt slavné;si
nez hlavni profil Representu. Respondentka 8 uvedla: ,,V posledni dobé mam trochu pocit,
ze George je hlavni motorem znacky, pro¢€ je GspéSnd, co se tyce propagace. Respektiveé
vidim vic George nez samotny Represent™. Z rozhovort vyplyva, ze zda znacku nosi
celebrity nebo znamé osobnosti je otdzka preferenci. Néktefi maji radi, pokud vidi obleceni
na né¢kom, kdo je slavny, jelikoz pak vnimaji znacku jako prestizni a kvalitni. Jini zase
vnimaji tento aspekt znacky jako nepodstatny. Respondenti se shodli na faktu, Ze pop-up
obchod Representu na videu mél neskutecnou atmosféru a oznacili to za zajimavy zpusob
nakupovani. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti uvedla, ze pravideln¢ odebird e-maily od
Representu. Podotykaji, Ze e-maily nejsou Cisté prodejni, ale nachazi v nich 1 informaéni
aspekt, ktery oceiiuji. Jeden z respondentil uvedl, Ze musel odbér zrusit kviili velkému poctu
pfijatych e-mailQ, které mu akorat zapliovali schranku. Na druhou stranu v rozhovorech
zaznél 1 fakt, Ze diky e-mailové nabidce byl proveden nakup. VSichni respondenti hodnoti
ukazku e-mailu pozitivng. Libi se jim zajimavé vytvoreny ptehled kolekce, ktery efektivné
Setfi Cas a je poutavy. U respondentl pfevaZoval nazor, Ze neni dilezité, pokud se o znacce
piSe ve sv€tovych magazinech a nevidi v tom rozhodujici faktor pro ndkup. Avsak je pro né
pfinosné, pokud se skrze ¢lanek mohou dozvédét néco co o znacce nevédéli, nebo si precist
nazory odbornikil, zda znacka déla vse spravné. Vernostni program je respondenty vyuzivan
vétsSinove. Oceiuji formu odmén za ndkup v podobé slev. Ptijde jim skvéle navrzeny i pres
nazory, ze je potfeba utracet vétsi mnozstvi penéz pro postup do dalSich trovni. E-shop
Representu je popisovan jako Cisty, elegantni a prehledny. Nejvice je oceniovana kvalita
fotografii a detailni popis produktii. Avsak nekteti respondenti zminili, Ze shleddvaji obcasné

problémy s rychlosti a kategorizaci produkti (R9, R11).
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8.4 Zavérecfné otazky

Nasledujici kapitola je vénovana zavéreCnym otazkam, které zazn€ly na konci vyzkumu.
Respondenti, ktefi znaCku neznaji byli dotazani na jejich ndzor po kratkém piedstaveni
znacky skrze jednotlivé ukédzky ve vyzkumu. Nékteti se vyjadfili k znacce Represent
pozitivné po designové strance produktl a jednodussimu stylu obleceni. Zaroven respondent
4 uvedl: ,,Nepfijde mi, ze je to luxury streetwear, ale spis je to takovy vic upscale streetwear
vlastné vyssi forma streetwearu, Ze bych to dal vys tfeba nad Nike*. Mnoho respondent
vyjadiuje pozitivni dojem z konceptu znacky, originality a zpisobu propagace. Celkové byl

sdilen nazor, ze by v budoucnu chtéli ptipadné nakoupit u této znacky.

Poté obéma skupindm byl udé€len prostor vyjadtit své nazory pro potencionalni zménu nebo
zpétnou vazbu. Nadpolovicéni vétSina respondentll by na znacce nic neménili a neméli
zadnou zpétnou vazbu. Ti, ktefi vyjadtili sviij nazor, tak by ocenili, pokud by se znacka
zacala zamérovat i na damské obleceni nebo doplilky (R2, R8). Dalsi pfipominkou bylo

zrychleni e-shopu, upraveni navigace pro snadné&j$i orientaci (R1, R11).
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9 INTERPRETACE DAT

Nasledujici kapitola bude vénovana odpovédim na vyzkumné otazky a porovnani odpovédi
jednotlivych skupin respondenti. Ke zodpovézeni budou vyuzity ziskané informace

z vyzkumu.

VOL1: Jak vnimaji sou¢asni zakaznici sou¢asnou marketingovou komunikaci zna¢ky

Represent?

Z vyzkumu vyplyva, ze soucasni zakaznici, ktefi sleduji znacku delsi dobu jsou spokojeni
s ptispévky na Instagramu, jelikoz nabizi fotky obleceni na modelech, které preferuji.
Ocenili vhled do procest znacky skrze videa na YouTube. Respondenti reagovali pozitivné
na jednotlivé reklamy, kvili zpracovani, humoru, napéti a piibéhu. Velké plus pfipisuji
osobnim profiliim na Instagramu obou majitelll, jakozto dal§i komunika¢ni kanal. Prezentaci
obleceni na slavnych osobnostech vnimaji jako nepodstatnou. Libi se jim pop-up obchody
pro jejich skvélou atmosféru a oznacili jej za zajimavy styl nakupovani. Ukazka e-mailu se
v$em libila a vnimaji ho jako podstatny prvek komunikace. Clanky o znaéce ve svétovych
magazinech jsou nepodstatné pro ndkup. Vérnostni program vyuziva vétSina respondentli a
hodnoti ho jako ptinosny. E-shop respondenti oznadili jako kvalitni a esteticky poutavy i

ptes obcasné problémy s rychlosti prohlizeni a navigace.

Celkové tedy respondenti vnimaji soucasnou marketingovou komunikaci znacky Represent

kladné.

VO2: Jak vnimaji potencionalni zdkaznici soucasnou marketingovou komunikaci

znacky Represent?

Potencionalni zadkaznici se vyjadfili k pfispévkim na Instagramu pozitivné. Oba formaty
ptispévkl je zaujaly. Videa na YouTube hodnoti jako pfinosnd a vzdélavaci pro pochopeni
fungovani znacky. Obé reklamy se respondentiim libily. Zminili primarné necekany zvrat,
humor a kreativitu. Mediélni slavu obou majiteltt vnimaji kladné, avSak mysli si, Ze by se
bez ni obesli. Respondenti nepotiebuji, aby znacku nosili slavné osobnosti, jelikoz preferuji
vice svij styl oblékani. Pop-up obchody byly oznaceny za jedine¢ny zazitek se skvélou
atmosférou, kterou kamenné prodejny nemuzou nabidnout. AvSak dlouhé fronty by je
odradily od navstévy. Respondenti povazuji e-mail marketing znacky za kvalitni. Fakt, Ze se
o znacce piSe ve svétovych magazinech vnimaji jako nedilezity pro nakup. Vérnostni
program oznacili jako prospéSny prvek pro stalé zékazniky. E-shop byl hodnocen pozitivné

primarné€ kvili svému luxusnimu vzhledu a jednoduchosti.
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Celkové respondenti vnimaji soucasnou marketingovou komunikaci znacky Represent

pozitivné.

9.1 Porovnani odpovédi respondentii, ktefi znacku znaji a neznaji

Respondenti se shodli na kvalité pfispévkl na Instagramu. Nepatrny rozdil je shledan ve
vybéru piispévkd, jelikoz respondenti, kteti znacku neznaji, vice preferuji produktové fotky
a respondenti, ktefi znacku znaji, vice obdivuji fotky obleCeni na modelech. VSichni
respondenti hodnoti videa ze série ,,Behind The Brand“ na YouTube jako prospésna a
informativni, jelikoZ si nikdo z respondentil neuvédomoval, kolik prace a Gsili je vynaloZeno
pro fungovani znacky takové velikosti. Ob¢ reklamy se prokazaly jako efektivni a zajimavé
pro respondenty jak z prvni, tak druhé skupiny. Respondenti se také shoduji na faktu, ze je
vyhodné, kdyz oba bratii zakladatelé jsou zndmi na Instagramu, jelikoz mohou pfildkat nové
zakazniky nebo s témi soucasnymi lépe komunikovat, avSak respondenti, ktetfi znaCku
neznaji zminuji, Ze by se bez osobniho profilu obesli. Pro vétSinu respondenti z obou skupin
bylo nepodstatné, zda obleceni nosi celebrity nebo znamé osobnosti, avSak respondenti, ktefi
znacku znaji poukazovali na fakt, Ze v jejich o€ich je pak vice prestizni. Pop-up obchod byl
vSemi respondenty hodnocen pozitivné jako jedinecny zazitek se skvélou atmosférou, avsak
se objevila ¢asta ptipominka primarné u respondenti, ktefi znacku neznaji, ze dlouhé fronty
by je odradily od navstévy. E-mail marketing byl respondenty hodnocen kladng&. Ukazku
povazuji respondenti, ktefi znaCku neznaji, jako poutavou, a ktera by je pfipadné presvédcila
o navstiveni e-shopu. Tento fakt potvrzuje skupina respondentd, kteti znacku znaji, jelikoz
podobny e-mail pfivedl k nakupu jednoho z nich. Z vyzkumu také vyplyva, Ze pro vSechny
respondenty je nepodstatné, pokud se o znacce pise ve svétovych, pokud se jedna o faktor,
ktery by mél rozhodnout o jejich nakupu, avSak respondenti z obou skupin se radi doctou o
znacce néco nového. Respondenti, kteti znacku znaji vyuzivaji vérnostni program ve velké
mife, jelikoz ho povazuji za ptinosny a skvéle navrzeny 1 pfes potiebu utracet vétsi mnozstvi
penéz. Toto ¢asteCné dopliuji respondenti, ktefi znacku neznaji tvrzenim, Ze je vérnostni
program idedlni pro stalé zdkazniky a urcité by ho také vyuzivali, pokud by u ni nakupovali.
E-shop byl obéma skupina respondenti hodnocen kladné¢ a pozitivné. PredevSim
respondenti, ktefi znaCku neznaji ocenili luxusni a jednoduchy vzhled s ptfehlednou
nabidkou produktd, rozloZenim a kvalitu zobrazenych informaci. S timto souhlasi i
respondenti, ktefi znacku znaji, avSak néktefi respondenti zminili, Ze shleddvaji problémy

s rychlosti a kategorizaci produkti.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

Nasledujici kapitola bude zaméfena na navrhy pro zdokonaleni komunikace znacky
Represent. K vypracovani jednotlivych doporuceni bylo vyuzito poznatkti z vyzkumu, které

poskytlo informace, jaké marketingové nastroje by se mély vice vyuzivat, a které mén¢.

Na zaklad¢ vysledka je doporuc¢eno pokracovat v komunikaci na socidlnich sitich stejnym
stylem jako doposud. Produktové fotky a fotky na modelech se osvédcily jako efektivni a
zajimavé. Série ,,Behind The Brand* na YouTube sklidila veliky tspéch, a proto by méla
byt nedilnou soucésti komunikace znacky nadéle. U jednotlivych reklam byl ocenén ptibéh,
originalita a zména v zavéru. Proto by znacka meéla pokraCovat ve vyuzivani lehce
humornych scén, avSak které na sebe navazuji a tvoii urcity pfibéh spolu s necekanym
zvratem, diky kterému si znacku zapamatuji. Osobni profily obou majiteld na Instagramu by
meély byt stale vyuzivany pro komunikaci jako doposud, pouze s ohledem na hlavni profil
znacky Represent, aby se nestalo, Ze upfednostni svij profil pied tim firemnich z pohledu
aktivity. Znacka by neméla vyuzivat placené propagace u celebrit nebo slavnych osobnosti,
které jsou pro soucasné i potencionalni zakazniky nepodstatné. V idealnim ptipadé byt tak
atraktivni, Zze slavné osobnosti budou jejich obleCeni nosit, protoze jim piijde znacka
atraktivni a zajimava. Pop-up obchody by mély byt nedilnou soucasti, jelikoz poskytuji
unikatni nakupni zazitek. M¢li by pouze zapracovat na rozlozeni dlouhych front, které by
mohly fesit pfedCasnym vstupem jako vyhodu vérnostniho programu, nebo zvétsit mista
konani nebo frekvenci otevirani obchodll. E-mail marketing se prokézal jako velice efektivni
slozkou marketingové komunikace, pfesto je dulezité, aby korigovali pocty odeslanych e-
mailii, aby nedochézelo k pfeplnéni schranek jednotlivych odbératelii. Clanky ve svétovych
magazinech nejsou pro potencionalni ani soucasné zdkazniky dulezité a neméli by jim
vénovat velkou pozornost, protoze nejdilezitéjsi informace ohledné déni znacky by mohly
zvetejnovat ve svych videich nebo na Instagramovych profilech. Vérnostni program je hojné
vyuzivany, a proto by méli stale vice jej propagovat pro stalé zdkazniky, nebo pfipadné diky
jeho atraktivité vyhod ziskat dalsi potencionalni zékazniky. E-shop je shledéan jako dileZitou
slozkou komunikace, a proto by bylo vhodné, aby zapracovali na navigaci a kategorizaci

produkti spolu s rychlosti prohlizeni.

Mezi navrhy pro znacku by patfilo navdzat na ptibéh dvou mladych lidi, kteti se ukazali
v reklamé na Valentyn. Jednalo by se o obdobnou verzi jak u Black Fridaye a babicky, ktera
se snazi nabourat systém nebo ukrast veskeré zbozZi znacky Represent. Reklama na dalsi

valentyn by mohla vypadat nasledovné. Kluk s holkou po prvnim seznamenim na vlakové
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stanici si domluvi rande v mistni kavarn¢. Oba fesi, co si vezmou na sebe, a proto travi celé
dopoledne pied zrcadlem. Znacka by tam mohla ptedstavit naptiklad vice druhl outfiti
z obleCeni, které¢ nabizi. Poté, co si vyberou svij idedlni outfit se potkaji v predem
domluvené kavarné. Holka na néj uz ¢eka u stolu. Kdyz uvidi, jak vchéazi do kavarny kluk,
kterému se rozzaii oci. Co ale nevi, Ze za ni sedi majitel znacky George. Kluk ji obejde a jde

se zeptat na fotku a podpis, opét vznika zvrat a moznost pro pokracovani ptib&hu.

Dalsi navrh je propojeni direct e-mailu, vérnostniho programu a pop-up obchodu. Jednalo
by se o specidlni vyhodu ¢lend vérnostniho programu od zlaté Grovné nahoru. Jednotlivi
¢lenové by ziskali pozvanku do kazdého pop-up obchodu, ktery znacka otevie. Zde by
ziskali pfed¢asny vstup spolu s pfistupem do specialni sekce, ve které se budou nachazet

limitované edice produkti, které by se nedaly sehnat nikde jinde.

Obrazek 20 - Mood Board Valentynské reklamy (Vlastni zpracovani, 2024)
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé zjisténych vysledki z daného vyzkumu
zhodnotit a navrhnout zlepSeni marketingové komunikace modni znacky Represent.
V teoretické Casti byla predstavena marketingova komunikace spolu s online marketingem.
Naésledné byla popsana tvorba znacky, vizudlni identita, unikéatni prodejni propozice a osobni
znacka. Na zaver teoreticka Casti byla uvedena metodika prace s jednotlivymi podklady pro

vyzkum, které popisuji cil prace, vyzkumné otdzky a vyzkumné metody.

V praktické ¢asti byla pfedstavena modni znacka Represent, osobni profil George Heatona
na Instagramu, marketingova komunikace a online marketing znacky, ktery se zaméroval na

YouTube, Instagram, Facebook a E-shop znacky.

Nésledné byl proveden vyzkum, ve kterém byli respondenti, ktefi znacku znaji ¢i neznaji
dotdzani otdzkami na ndkupni chovani, jejich oblibenou znacku a marketingovou
komunikaci znacky Represent. Bylo zjisténo, ze marketingova komunikace byla vnimana
pozitivné obéma skupinami respondenttl, avSak se objevily 1 mensi rozdily v ndzorech. Diky
polostrukturovanym rozhovortim bylo zjisténo, ze zdkaznici méli rizné preference a ndzory
na vzhled a styl jednotlivych pfispévki a reklam. Déle byly zjistény informace ohledné

vizualu e-mailu, e-shopu a osobni nazory na popularitu majiteld.

Zaverem v praktické ¢asti bylo predstaveno doporuceni, vlastni napady a navrhy na zlepSeni,
které vyplyvaji z polostrukturovanych rozhovori. Tyto navrhy podporuji koncept znacky a
originalitu pro kterou si ji mnoho zakaznikti oblibilo. Jeden z navrht se tyka konceptu
reklamy, kterd by mohla prohloubit loajalitu a zdjem o znacku. Dalsi navrh ptedstavuje

vylepSeni vyhod vérnostniho programu spolu s formou pop-up obchodti.

Vyzkumné otdzky prace byly zodpovézeny a cil prace byl splnén.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU S LIDMI, KTERi ZNACKU REPRESENT ZNAJIi

Dobry den, rad bych Vas pftivital u individualniho rozhovoru a dovolte mi, abych se Vam
jeste jednou predstavil. Jmenuji se Filip Hajek, je mi 22 let a studuji obor Marketingova
komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Jsem momentalné ve 3 ro¢niku a povinnou
soucasti zakonceni studia je odevzdani bakalairské prace. Téma pro moji bakalaiskou praci
jsem si vybral Marketingova komunikace znacky Represent. V mé praci se zamétuji na
témata z oblasti marketingu a mody, ze kterych vychézeji nésledujici otazky.

Na zacatek bych Vam vysvétlil, jakym zptasobem bude cely rozhovor probihat. Budu Vam
pokladat ptichystané otazky, u kterych na odpovéd’ mate dostatek ¢au a neexistuji Spatné ¢i
spravné odpovédi. Pokud se u Vasi odpovédi vyskytnou nejasnosti, tak se Vs budu doptavat
dopliujicimi podotazkami. Rozhovor bude trvat v rozmezi 45 minut az hodiny.

Pokud mi bude z Vasi strany udélen souhlas, tak cely rozhovor budu zvukové zaznamenévat
na diktafon. Vysledna nahravka bude slouzit jako podklad pro piepis do mé bakalaiské prace
a jako pfiloha na jejim konci.

Pokud mate jakykoliv dotaz, tak se mé muzete zeptat a pokud je Vam vSe jasné, tak bychom
mohli zacit s rozhovorem.

1. Nékupni chovani
e Jakym zplsobem obecné nakupujete obleceni? A proc?
e Co by vas pfimé¢lo k nakupu obleceni u znacky, kterou neznate?
e Které socialni sité, vyuZzivate pro sledovani mddnich trendil, nebo znacek?

2. Uvodni otazky — Represent

Jak byste popsal nebo ptedstavil znacku Represent?

Pro¢ se Vam zrovna libi?

Jak Casto u nich nakupujete a co Vas motivuje k dal§imu ndkupu?
Jak jste spokojeni s kvalitou obleceni a produkt?

Jak jste spokojeni s dodanim zbozi?

Jak jste spokojeni s komunikaci znacky?

Jak jste spokojeni s cenou obleceni?

3. Marketingova komunikace
o [.Ktery z pfispévkill vas zaujal a proc?
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e Libilo se vam toto video na YouTube? Co se vam nejvic libilo, pfipadné pustil
byste si dalsi dil?
b) https://www.youtube.com/watch?v=2jlum8JdwUU&t=89s

e Jak hodnotite tuto unikétni reklamu na Black Friday a Valentyn? Ktera se vam
libila vic? A proc¢?

c) https://www.youtube.com/watch?v=PS--2dXjOfQ

d) https://www.youtube.com/watch?v=HKUPIHWaxvo

e Jak vnimate fakt, Ze oba bratfi zakladatelé jsou pomérné znami na Instagramu a zda
jim toto pomaha v prodeji a budovani znacky?

e Jak moc je pro vas diilezité, aby danou znacku nosily celebrity nebo zndmé
osobnosti?
;zgiree"séesr‘\;gz::r:z;epresent ° representclo @

Q‘ representclo a michaelheaton
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https://www.youtube.com/watch?v=2jIum8JdwUU&t=89s
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https://www.youtube.com/watch?v=HKUPIHWaxvo

e Utastnil jste se nékdy podobné pop up store? Pokud ano, jaky byl vas zazitek?
Pokud ne, tak, jak na vas puisobil ten, ktery jste vidél na videu.

e) https:// www.youtube.com/watch?v=_bxez1JTCNk

e Nechavate si zasilat novinky na e-mail (a pro¢) a jak hodnotite ukazku e-mail
marketingu znacky Represent?

f) https://www.linkedin.com/posts/abulnayem_marketingdoneright-emailmarketing-

digitalmarketing-activity-7112882726797496320-fzmi?trk=public profile

e Je pro vas dilezitym ukazatelem, Ze se znacce dafi, pokud se o ni piSe ve svétovych
magazinech? A proc¢?

e Vyuzivate vérnostnich programti? Jaky mate nazor na vérnostni program znacky
Represent?
g) https://representclo.com/pages/prestige

e Jaky je vas nazor na e-shop Representu?

4. Zavéretné otazky:

e Je néco, co byste na znacce zménil nebo vylepsil?

e Mate néjaké dalsi postiehy, nebo zpétnou vazbu, kterou byste chtéli sdilet?
Podékovani
Rozhovor je u konce. VeSkeré mé ptipravené otdzky byly zodpovézeny mné nezbyva nic
jiného nez Vam podekovat za zi€astnéni se mého rozhovoru. Také Vam chci podékovat, za
Vs Cas a vlozené usili do odpovédi.

Dé&kuji mnohokrat a pieji hezky zbytek dne.
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PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU S LIDMI, KTERi ZNACKU REPRESENT NEZNAJI

Dobry den, rad bych Vas pftivital u individualniho rozhovoru a dovolte mi, abych se Vam
jeste jednou predstavil. Jmenuji se Filip Hajek, je mi 22 let a studuji obor Marketingova
komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Jsem momentalné ve 3 ro¢niku a povinnou
soucasti zakonceni studia je odevzdani bakalairské prace. Téma pro moji bakalaiskou praci
jsem si vybral Marketingova komunikace mddni znacky Represent. V mé praci se zamétuji
na témata z oblasti marketingu a médy, ze kterych vychazeji nasledujici otazky.

Na zacatek bych Vam vysvétlil, jakym zptasobem bude cely rozhovor probihat. Budu Vam
pokladat ptichystané otazky, u kterych na odpovéd’ mate dostatek Casu a neexistuji Spatné ¢i
spravné odpovédi. Pokud se u Vasi odpovédi vyskytnou nejasnosti, tak se Vs budu doptavat
dopliujicimi podotazkami. Rozhovor bude trvat v rozmezi 45 minut az hodiny.

Pokud mi bude z Vasi strany udélen souhlas, tak cely rozhovor budu zvukové zaznamenévat
na diktafon. Vysledna nahravka bude slouzit jako podklad pro piepis do mé bakalaiské prace
a jako pfiloha na jejim konci.

Pokud mate jakykoliv dotaz, tak se mé muzete zeptat a pokud je Vam vSe jasné, tak bychom
mohli zacit s rozhovorem.

1. Nékupni chovani
e Jakym zplsobem obecné nakupujete obleceni? A proc?
e Co by vas pfimé¢lo k nakupu obleceni u znacky, kterou neznate?
e Které socialni sité, vyuZzivate pro sledovani mddnich trendil, nebo znacek?

2. Uvodni otazky — oblibena znacka

Predstavte vasi tvou oblibenou modni znacku.

Pro¢ se Vam zrovna libi?

Jak Casto u ni nakupujete a co Vas motivuje k dalSimu nédkupu?
Jak jste spokojeni s kvalitou obleceni a produkt?

Jak jste spokojeni s dodanim zbozi?

Jak jste spokojeni s komunikaci znacky?

Jak jste spokojeni s cenou obleceni?

Kratké predstaveni znacky Represent:

IN  REPRESENT



Represent je znaCka zaloZena dvéma bratry Georgem a Mikem Heatnovymi v roce 2011.
Jedna se o Britskou luxury fashion znacku za dostupné ceny, oproti vétSin€ designer a luxury
brandl. Mise je velmi jednoduchd, a to vytvofit nejlepsi znacku na svété. Jejich produkty
jsou prevazné mikiny, tricka, boty a kalhoty. Své produkty sméfuji tfemi sméry a to je 247
odvétvi pro sportovce, owners club pro skalni fanousky znacky a blank odvétvi pro lidi, ktefi
nemaji radi ptehnané designy a jsou spiSe zastanci minimalismu, ale miluji jejich stfihy a
kvalitu obleceni. Celkova estetika znacky je zaméfena na streetwear, ktery je typicky
vétSinou pro mladsi vékovou kategorii, av§ak to neznamena, ze ji nemuze nosit kdokoliv a
z jakékoliv v&€kové kategorie.

3. Marketingova komunikace
e [.Ktery z pfispévkill vas zaujal a proc?
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e Libilo se vam toto video na YouTube? Co se vam nejvic libilo, pfipadné pustil
byste si dalsi dil?
i) https://www.youtube.com/watch? v=2jlum8JdwUU &t=89s

e Jak hodnotite tuto unikétni reklamu na Black Friday a Valentyn? Ktera se vam
libila vic? A proc¢?

j) https://www.youtube.com/watch?v=PS--2dXjOfQ

k) https://www.youtube.com/watch?v=HKUPIHWaxvo

e Jak vnimate fakt, Ze oba bratfi zakladatelé jsou pomérné znami na Instagramu a zda

jim toto pomaha v prodeji a budovani znacky?

e Jak moc je pro vas diilezité, aby danou znacku nosily celebrity nebo zndmé
0sobnosti?

° representclo @
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e Utastnil jste se nékdy podobné pop up store? Pokud ano, jaky byl vas zazitek?
Pokud ne, tak, jak na vas puisobil ten, ktery jste vidél na videu.

1) https://www.youtube.com/watch?v=_bxez1JTCNk

e Nechavate si zasilat novinky na e-mail (a pro¢) a jak hodnotite ukazku e-mail
marketingu znacky Represent?

m) https://www.linkedin.com/posts/abulnayem_marketingdoneright-emailmarketing-

digitalmarketing-activity-7112882726797496320-fzmi?trk=public profile

e Je pro vas dilezitym ukazatelem, Ze se znacce dafi, pokud se o ni piSe ve svétovych
magazinech? A proc¢?

e Vyuzivate vérnostnich programti? Jaky mate nazor na vérnostni program znacky
Represent?
n) https://representclo.com/pages/prestige

e Jaky je vas nazor na e-shop Representu?

4. Zavéretné otazky:

e Ted kdyZz Vam byla ptfedstavena znacka Represent, jaky na ni mate nazor?

e Je néco, co byste na znacce zménil nebo vylepsil?

e Mate néjaké dalsi postiehy, nebo zpétnou vazbu, kterou byste chtéli sdilet?
Podékovani
Rozhovor je u konce. VeSkeré mé ptipravené otdzky byly zodpovézeny mné nezbyva nic
jiného nez Vam podekovat za zi€astnéni se mého rozhovoru. Také Vam chci podékovat, za
Vs Cas a vlozené usili do odpovédi.

Dé&kuji mnohokrat a pieji hezky zbytek dne.
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PRILOHA P III: AUDIO NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1r1 f{G7fCOFfUdLk6273ZEvwWJUvOPcJTh?usp=sha

ring
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