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ABSTRAKT

Cilem prace je v teoretické Casti objasnit pojmy marketingové komunikace a nasledné je
v praktické ¢asti aplikovat na moédni znacku Marc Jacobs, zmapovat rozsah marketingové
komunikace znacky Marc Jacobs a ve vlastnim vyzkumu zjistit povédomi o marketingové
komunikaci znaéky a znaéce samotné v USA a Ceské republice a nasledng toto povédomi

srovnat.

Kli¢ova slova:

znacka, hodnota znacky, méda, modni trh, marketingova komunikace, socidlni sité,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The main aim of the theoretical part of this thesis is to clarify main concepts of marketing
communication and apply them on the fashion brand Marc Jacobs. In practical part of this
thesis author will document marketing communication of this brand and in own research
determine awareness of the brand and its marketing communication in the USA and Czech

republic and after compare the results.

Keywords:

Brand, Brand value, fashion, fashion market, marketing communication, social network,

marketing research
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UVOD

Kazdy z nas se rano po probuzeni rozhoduje, co si obléct. Nékomu to miize trvat 10 vtefin,
nékomu 20 minut a n€kdo to ma promyslené den dopiedu. Moda je dilezitym prvkem Zivota

kazdého ¢lovéka zijiciho v civilizovaném svété. At uz modu sledujeme nebo ji povazujeme

za nezbytné zlo, obklopuje nés ,kamkoliv se hneme.

Obzvlast v dnesni dobé¢, kdy jsme doslova zahlceni nove se rodicimi znackami, je dilezitost
jejich propagace vétsi, nez kdykoliv predtim. A vzhledem k ¢im dal vétsi popularité
socialnich siti nejen mezi jejich uzivateli, ale také marketéry, jsem se ve své praci rozhodl

zaméfit praveé na marketingovou komunikaci odévni znacky.

Vybral jsem si znadku Marc Jacobs, a rozhodl jsem se zkoumat povédomi o ni v USA a CR.
Rozhodl jsem se tak z toho divodu, Ze za dlouhd 1éta ,co sleduji modu jsem si existenci
moddniho marketingu a jeho dilezitost nejcastéji uvédomoval prave diky této znacce. Marc
Jacobs vzeSel do povédomi nejen milovniki médy svymi kreativnimi a netradi¢nimi

formami propagace.

V teoretické Casti této bakalaiské praci se pokusim definovat pojem znacka, predevsim se
zamé&fim na jeji hodnotu. Nasledné se vzhledem k povaze této prace budu vénovat médnimu
trhu, jeho segmentiim a sektorim. Jak uZz stoji v nazvu, tato prace je o povédomi a to se

nejlépe buduje praveé marketingovou komunikaci, kterou se pokusim také objasnit.

V praktické ¢asti se pokusim tyto pojmy aplikovat na znaCku Marc Jacobs a vysvétlit je na

praktickych ptikladech.

Jednim z hlavnich cilt této prace je vytvofit doporuceni pro vstup znacky na ¢esky trh. Proto
se v praktické ¢asti pokusim vytvofit dotaznikovou analyzu, kterou pfedlozim respondentiim
v USA a Ceské republice. Na zaklad& vysledki a jejich analyzy se pokusim data porovnat a

vytvoftit doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJIMU ZNACKY

1.1 Znacka

Znacka slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct. (Keller, 2007, s. 32)
Pro spotiebitele plni znacka dilezité funkce. Identifikuji vyrobce produktu a umoziuji
spotiebitelim pfifadit zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci €i distributorovi. Znacky maji
pro spotiebitele zvlaStni vyznam. Diky ziskanym zkuSenostem s vyrobkem a jeho
marketingovym programem se spotiebitelé o znacce dozvi urité informace, diky kterym

zjisti, ktera zdali znacka uspokojuje jejich potieby nebo naopak. (Keller, 2007, s. 38)

Spousta lidi véfi, Ze znacku tvoii pouze logotyp a vizualni identita, ale je toho mnohem vice.
Znacka se navic sklada také z dédictvi, historie a Zivotniho stylu. Dllezitou soucasti znacky
je také schvaleni od celebrit, které produkty znacky vyuzivaji a jsou se znackou spojovany.

(Moore, 2012, s. 10)

1.2 Povédomi o znacce

Pokud spotiebitelé rozeznaji znacku ¢i jsou o ni informovani, nemusi poté déle premyslet a
ziskavat informace, aby se rozhodli pro dany vyrobek. ,, Na zdkladé toho, co jiz o znacce vi
— o jeji kvalite, o vlastnostech vyrobku atd. — mohou spotiebitelé predpokladat a vytvaret si

redlna ocekavani o tom, co by o znacce mohli nevédet. “ (Keller, 2007, s. 39)

Na vztah mezi znackou a spotiebitelem lze pohlizet jako na jisty typ svazku ¢i paktu. Harriet
Posner (2011, s. 128) zminuje ve své knize Marketing Fashion vyrok Waltera Landora, ktery
prohlasil: ,, Produkty jsou vyrabény v tovarndch, ale znacky jsou utvareny v myslich*.
Znacka je definovana jako néco, co existuje v nasich hlavach. Je to obraz nebo pocit zaloZzeny

na asociacich a objevi se pokazdé, kdyZ je jméno znacky zminéno. (Posner, 2011, s. 128)

Ve spolecnosti, ktera je v soucasné dob¢ ¢im dal vice definovana ¢asovym tlakem plati, ze
pokud urcitd znacka pravidelné dodava uspokojeni, zékaznici dojdou velmi pravdépodobné
k zavéru, Ze mohou minimalizovat hledani ,,jinde* a svoji volbu v jednotlivych kategoriich

omezi na maly pocet konkrétnich znacek.

Firmy jsou na zéklad¢ efektivné fizenych a spravné pojatych znacek schopny si vybudovat
pfiznivé renomé, které zvySuje diivéru zaméstnanct, odbératell i uzivatelll. I ve Spatnych

dobéch pak mohou firmy tézit z pfinost kvalitné vybudované znacky.
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V pfipad¢ obleceni znacka poskytuje neverbdlni informace o ¢loveku. Lidé si vybiraji
znac¢ky nejen pro jejich uzitnou hodnotu, ale také z divodu, ze nékteré vyrobky ukazuji jisté

stranky osobnosti uzivatele. (de Chernatony, 2009, s. 8)

1.3 Hodnota znacky

Znacka je hodnotnym aktivem pro marketing. Existuje vSak rozdil mezi hodnotou finan¢ni
a hodnotou znacky vnimanou zdkazniky. Koncept hodnoty znacky je zalozen na obou vyse

zminénych aspektech.
Finan¢ni hodnota znacky lze kalkulovat hned n¢kolika metodami. Jedna z firem, ktera
se zabyva oceflovanim znacek, vyuziva Ctyfi nasledujici kritéria:

» Financni analyza k identifikaci vynosu

» Trzni analyza k urCeni, jakou ¢ast dan¢ho vynosu tvoii znacka

*  Analyza znacky ke zjisténi, jak silnou pozici ma znacka v povédomi zédkaznikti

»  Analyza pravnich aspektii, posouzeni, jak dobie je znacka legalné chranéna

Na zaklad¢ téchto kritérii odbornici urcuji finanéni hodnotu znacky jako soucast firemniho

jmeéni. (Pelsmacker, 2003, s. 67)

NS 24

finan¢ni hodnota. Na obrazku muizeme vidét faktory, které u znacky vnimaji zdkaznici.
Kazdy z téchto faktorl je dan a ovliviiovan strategii marketingové komunikace a pfinési

mnoho vyhod. (viz obrazek 1)

Hodnota znacky

Povédomi

Vnimana kvalita
‘ - Ptinosy, uspéch
Sila vyvolanych asociaci

Ostatni aktiva

Vysoka loajalita ke znacce

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 69

Obr. 1. Soucasti hodnoty znacky z hlediska zakaznikii
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Znadmé znacky jsou hodnotnéj$i nez ty neznamé, jelikoz ve znamé znacky maji zdkaznici
vétsi divéru. Cim vice zakaznikl si uvédomuje danou znacku, tim spise lze predpokladat,

ze ji budou nakupovat a budou tedy ve vztahu ke znacce loajalni.

,»Znacky maji na trhu rizny potencial a riznou hodnotu. Znacka s vysokym potencidlem ma

vysokou hodnotu.* (Kotler, 2004, s. 397)

Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznikli, zndmosti znacky, ale i tim, do jaké miry je
spojovana s kvalitou a do jaké miry se spotiebitelé s vyrobky ztotoziiuji. Hodnota znacky je
dale ovliviiovana patentovou ochranou vyrobk, které jsou ji oznaceny, a také pozici v rdmci

distribu¢nich a primyslovych siti. (Kotler, 2004, s. 398)

Vysokéd hodnota znacky poskytuje spolecnosti fadu konkurencnich vyhod. Znacka
s vysokym potencidlem ma v povédomi spotiebitelt vyznamné misto a snadnéji ziska jejich
naprostou loajalitu. Znacky s vysokym potencidlem poskytuji firm¢ jisty stupent ochrany
v tvrdé cenové konkurenci. Znacka s vysokym potencidlem Casto reprezentuje fadu

loajalnich zékaznik.
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2 MODNI TRH A JEHO SEGMENTACE

2.1 Modni trh

Moédni primysl je globéalni trh s komplexni strukturou, ktery operuje na vice ruznych
urovnich trhu, aby zasahla vSechny od milovnikii médy, az po ty, ktefi modu nakupuji jen
jako nutnost kazdodenniho zivota. Rozsah a dosah mddy je obrovsky: od propracovanych,
ruéné délanych sati haute couture Sitych v Patizském ateliéru, az k jednoduché masové

produkeci trigek vyrobenych v Cing. (Posner, 2011, s. 10)

2.2 Sektory modniho trhu

Moédni trh je rozdélen na specifické sektory, coz napomahé spolecnostem 1épe analyzovat
trh a sledovat jejich obchodni vysledky s vyssi efektivitou. Statistiky trhu mohou byt

shromazd’ovany a analyzovany nasledujicimi kritérii:
Y y y

* Produktova kategorie (obleceni, dopliiky, parfémy, zbozi pro domacnost) — obleceni
muze byt rozdéleno na ddmské, panské a détské

*  Typem produktu, koneénym pouzitim produktu (dziny, spodni pradlo, sportovni
obleceni, formalni obleceni nebo stylova moda

 Urovei trhu — krejéovstvi, luxus, stiedni trh nebo value market

* Pozici trhu — globélni, mezinarodni, narodni, regionalni

Moéda
Obleteni  Dopliiky a obuv Parfémy a kosmetiky Vybaveni domacnosti
: | ! |
Damské Panské Détské
*  Veclerni saty * Namiru * Batolata *  Obuv
*  Formalini *  Formdalni *  Chlapecké *  Batohy a tasky
*  Svatebni *  Svatebni *  Divéi *  Slunecni bryle
*  Moderni *  Moderni *  Rukavice a Saly
* Lezérni * Lezérni *  PenéZenky a kabelky
*  Denim *  Denim e Cepice
*  Poulicni moda *  Pouliéni moda *  Kravaty
*  Sportovni *  Sportovni * Zavazadla

Spodni pradio

Zdroj: (Posner, 2011, s. 10)

Obr. 2 Sektory modniho trhu
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2.2.1 Damské, panské a détské obleceni

Data z Verdict Retail, soucasti spolecnosti Datamonitor, zjistila, Ze jen na americkém trhu
zakaznici v roce 2009 utratili za ddmské obleceni ptes 104 miliardy dolard, za panské 51
miliard a za détské 33,5 miliardy americkych dolarti. Za détské obleCeni je povazovano
obleceni pro déti do véku 14 let. Hlavnimi sektory détského oSaceni jsou obleceni pro
kojence (batolata do 2 let), div¢i obleceni (2-14 let) a chlapecké obleceni (2-14 let). (Posner,
2011,s.11)

2.2.2 Dopliky

vvvvvv

pro mnoho znacek. Celosvétové prodeje modnich a kozenych doplikli ve spolec¢nostech
koncernu LVMH, jehoz soucasti jsou znaCky jako Louis Vuitton, Fendi, Christian
Dior a Marc Jacobs, byly skoro 10 miliard euro v roce 2013, coz tvofilo 31 % z celkovych

piijmu spole¢nosti. (LVMH, ©2013)

Do této kategorie patii zavazadla, tasky, damské kabelky, opasky, ¢epice a mnoho dalSich

moddnich doplikda.

2.2.3 Parfémy a kosmetické zboZzi

Parfémy a kosmetika jsou vitalnim sektorem trhu pro mnoho luxusnich znacek. Prodeje
téchto artiklti se v koncernu LVMH vySplhaly v roce 2013 na necelé 4 miliardy eur a tvotily

tak 12 procent celkovych ziskii spole¢nosti. (LVMH, ©2013)

Predstaveni kolekce parfémt a kosmetickych produkti je tak dobrym zplisobem, jak navysit

nejen povédomi, ale také zisky spolecnosti.

2.2.4 Vybaveni do domacnosti

Riizné segmenty umoznuji moédnim znackam rozsifit své podnikani i o jiné druhy podnikani
a rozsifit tak své portfolio. Naptiklad spole¢nost Ralph Lauren je zndmé svymi produkty do
domacnosti. Ve své nabidce ma Sirokou nabidku prostéradel, zaclon, polstara, ubrusi. Dale
nabizi také produkty do koupelen, nejriizn&jsi svicky a psaci potieby. Span&lskd modni
znacka Zara, ale také Svédska spoleCnost H&M se pfizplsobily tomuto trendu

a maji samostatné prodejny vybaveni do domacnosti s podobnou nabidkou produkti.

(Posner, 2011, s. 12)
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2.2.5 Ostatni segmenty — denim a sportovni obleceni

Globalni trh s denimem neboli dzinovinou ma kazdoro¢né¢ hodnotu kolem 50 miliard
americkych dolarti a dle dat poskytnutych spole¢nosti NPD Group, Inc tvoii obleceni z
denimu 17 procent z veSkerého prodeje obleCeni. Z toho pies 73 procent tvofi dZiny.

KaZzdoro¢n¢ vznikne pies 800 milionti parti dzinovych kalhot. (Posner, 2011, s. 12)

V soucasné dobé¢ se do portfolii mddnich znacek ¢im dal vice prosazuje sportovni obleceni.
Vyvrcholilo to v roce 2014 kolekci amerického navrhate Alexandra Wanga, ktery ve
spolupréci se §védskou znackou H&M predstavil kolekci sportovniho obleceni, kterd byla

béhem nékolika hodin celosvétoveé vyprodéna.

2.3 Segmentace modniho trhu

Segmentace je marketingova strategie, pomoci které marketéfi identifikuji potencialni
zakazniky, kteti sdileji stejné ¢i podobné preference, chovani, hodnoty a tak dale. Ti, ktefi
sdileji stejné zivotni hodnoty, pravdépodobné sdileji i stejné, ¢i alespont podobné nakupni

chovani.

Zakladni hierarchické rozdéleni mdodniho trhu:

Zdroj: (Posner, 2011, s. 10)

Obr. 3 Segmentace modniho trhu
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2.3.1 Haute Couture

Haute couture je doslova definovéano jako vysoké Siti a je mddou na nejvyssi trovni. Haute
couture pracuje s kvalitou a standardy nejvyssi irovné v ramci modniho primyslu. Od toho
se odviji ceny jednotlivych produktt. Ty jsou Sity kazdému klientovi na miru. Na haute
couture se v mddnim svété pohlizi jako na sbératelskou formu uméni ¢i na investici. Termin
haute couture je chranén zdkonem stanovenym asociaci Chambre Syndicate de la Haute

Couture v Patizi. (Posner, 2011, s. 13)

Dale je tento termin chranén urCitymi podminkami, které musi navrhafi ¢i médni domy

dodrzovat:

* musi vyprodukovat miniméaln¢ dvé kolekce ro¢né

= zaméstnavat 15 zaméstnanci na plny Gvazek

= fidit ateliér v Pafizi

= prezentovat dané minimum piehlidkovych modela
Haute couture je v dne$ni dobé piedev§im cenny marketingovy nastroj. Globalni jména jako
Chanel, Armani a Dior a jejich haute couture dostavaji cenny prostor v tisku, zvySuji tak

povédomi o své znacce a také jeji hodnotu.

Ostatni modni domy produkujici exkluzivni odévy musi misto ndzvu haute couture pouzivat

termin couture. (Posner, 2011, s. 14)

2.3.2 Ready-to-wear (pret-a-porter)

Ready-to-wear mdéda umoznila navrhaitm nabidnout své kvalitni a stylové designy S$irsi
cilové skuping. Jednotlivé kusy jsou stale velice drahé a kvalitni, na rozdil od Haute Couture
vSak nejsou Sity na miru. Prodavaji se v designovych, exkluzivnich ¢i nezavislych
obchodech. Designy nejsou jedinecné, jsou vsak stale vyrabény v omezeném mnozstvi kusi.

(Easey, 2002, s. 16)

2.3.3 Stiedni trh nebo pouli¢ni méda

Modda stfedniho trhu je navrzena pro zakazniky, kteti hledaji vyrobky na pomezi luxusu
ready-to-wear a dostupnosti masové mody. Produkty maji niz§i kvalitu 1 cenu. Tento
segment trhu se ¢asto nazyva dostupnym luxusem ¢i anglickym vyrazem masstige (prestiz
pro masy). Stfedniho trhu ¢im dal ¢astéji vyuzivaji moédni domy z ready-to-wear segmentu,

kteti zde prezentuji své levngjsi kolekce takzvané "diffusion lines." Je totiz skvélou
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ptilezitosti na trhu a to z hlediska zejména modnich spotiebitelt, kteti zastavaji nazor, ze
luxusni moda by méla byt dostupna i pro zdkazniky s omezenym rozpoctem. (Posner, 2011,

s. 15)

2.3.4 Masova moda

Masova moda je Casti trhu, ve které nakupuje obleceni vétSina populace. Produkty v tomto
segmentu jsou vyrabény v sériich Citajici tisice, desetitisice a nékdy i statisice kusi jednoho
designu. Tyto produkty nezastiraji inspiraci kolekcemi z ready-to-wear segmentu.
Na rozdil od ready-to-wear jsou vyrdbény z méné¢ kvalitnich materidlu. Specifikem tohoto
segmentu je to, Ze se snazi nabizet nejnovéjsi modni trendy za piijatelnou cenu pro Sirokou

vetejnost. (Posner, 2011, s.15)

2.3.5 Cenové dostupna méda

Cenové dostupna moda je sektorem, kde nakupuji lidé s velmi limitovanym rozpoctem, ale
stale maji touhu stylové se obléknout. Velmi nizk4 cena se zde odrazi na kvalité pouzitych

material®, designt a jejich originalité. (Posner, 2011, s. 15)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V MODNIM PRUMYSLU

,Marketingova komunikace chapand jako komunikace se zdkaznikem je nesporné
nejviditelnéjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu se s ni setkdvame v podobé

ctvrtého P, ptipadné se ji v této souvislosti fikd komunikaéni mix. (Foret, 2011, s. 11)

V moédnim primyslu méa marketingovd komunikace za ukol predstavit nejnovéjsi kolekci
cilové skupiné. Znacka timto zpiisobem oslovuje jak zakaznika, tak majitele obchodu,

showroom, ale i novinare.
Dle Foreta (2011, s. 242) existuji 4 zékladni nastroje komunika¢niho mixu:

1. Reklama jako placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve
sdélovacich prostfedcich

2. Podpora prodeje ve formé kratkodobych podnétti pro zvyseni nakupu

3. Public relations, které vytvari a rozviji dobré vztahy s vetejnosti

4. Osobni prode;j

Marketingové komunikace v mddnim primyslu zahrnuji celou fadu aktivit a soustiedi
se na fakt, ze zakaznik mize byt prostfednictvim komunikovani atributt znacky a vlastnosti

produktt presvédcen, aby nas produkt ¢i znacku vnimal zptisobem, kterym chceme my.

Mnoho modnich tviircli vyuziva inovativnich piistupti k marketingu, aby svym produktim

vytvareli vysokou hodnotu, prestiz a exkluzivitu. (Palomo-Lovinski, 2011, s. 10)
3.1 Komunikaéni mix v médnim primyslu

3.1.1 Reklama

Reklama je tradicni metodou komunikace a vytvafeni image znacky. Diky jeji schopnosti
vytvofit silnou znacku v rdmci nejriznéjSich formath médii umoznuje znackam ziskat
pozornost zdkaznika. Zptsob, jakym modni primysl aplikuje nejriiznéjsi techniky reklamy
uzitim rozliénych formath médii, neni pevné dan, je uréen momentalnim stavem trhu

a konkurenc¢nich aktivit. (Jackson, 2009, s. 162)

3.1.2 Tisk

V marketingové komunikaci modniho primyslu hraje tisk velmi dilezitou roli. Modni
magaziny jsou nepostradatelnymi soucastkami dobie fungujiciho stroje, kterym modni

pramysl bezpochyby je. Kazdoroéné podavaji zpravy z tydnti moédy v Londyné, Patizi, New
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Yorku i Milang, které jsou misty, kde znacky kazdoro¢né prezentuji nové kolekce. Magaziny
pfedstavuji zakladni modni trendy, pfedstavuji Ctendii outfity, které budou popularni
v nadchazejicim obdobi. Klicovym pro tento zplisob propagace je posedlost tisku
celebritami. Vyznamny prostor je zde vénovan osobnostem, kterych i navrhafi vyuzivaji
k ptitahnuti pozornosti k nové kolekci tim, Ze je zvou, aby sed¢li na prehlidkach v prvnich

radach. (Posner, 2011, s. 158)

Vétsina mddnich spolecnosti vyuziva jedné ze tii hlavnich metod pro kontrolu jejich

reklamnich aktivit v tisku:

1. Vlastni marketingové oddéleni — spole€nost vyuziva vlastni marketingové odd¢leni
ke kontrole celého kreativniho procesu. Nasledné¢ vytvaii redakéni plany a
objednavaji si prostor v médiich

2. Outsourcing — spoleCnost najiméa jak marketingového odbornika, tak nékupciho
mediélniho prostoru, aby tak dosdhla co nejvice profesionalniho vysledku

3. Kombinace obou — spojeni vlastniho kreativniho oddéleni s nakupcim zaméstnanym

mimo spolecnost (Jackson, 2009, s. 177)

3.1.3 Modni piehlidky

Moédni ptehlidky jsou nedilnou soucasti moédniho primyslu a poskytuji znatkam vyznamné
PR a publicitu. Hlavni mezinarodni piehlidky se konaji pravidelné dvakrat ro¢né béhem
tydni mody v Londyné, Patfizi, Milané a New Yorku. Na téchto udalostech znacky
predstavuji své ready-to-wear kolekce pro nadchazejici sezonu. Na tyto tydny mody jsou
zvany omezené pocty designért. Ti, kteti se vSak do tohoto vybéru dostanou, pak ziskavaji
nezanedbatelny prostor v tisku, zvySuji povédomi o znacce a buduji si reputaci. Mddni tisk,
nakupci, ale také celebrity jsou zvani, aby se piehlidek zucastnili. Tisk z téchto udalosti
podava zpravy a vytvari si predstavu o trendech pro nadchazejici sezonu. Nakupcéi na
tydnech mody zacinaji planovat své nakupy pro nadchézejici sezoény. Pro ndkupéi mddnich
obchodl vsak existuji i specidlni veletrhy jako naptiklad Pure v Londyné, Pret a Porter

Paris® a Bred & Butter v Barceloné a Berlinég.

3.1.4 Vylohy a vizualni merchandising

Vylohy mddnich butikli pfedstavuji fantastickou marketingovou ptilezitost pro prodejce,
stejn€ jako interiér prodejny. Inspirativni a chytlavy vizudlni merchandising funguje jako

silny magnet, ktery pfitahuje zdkazniky k navstévé obchodu. Vyloha miZze byt vyuzita
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k posileni identity znacky, ziskani pozornosti tisku nebo k poskytovani informaci

zakaznikim o produktech a cenach. (Posner, 2011, s. 159)

Po vstupu néavrhafe do prodejny piebira ulohu komunikace a propagace vizudlni
merchandising. Tento komunikaéni néstroj je vyuzivan prodejci k vytvoreni atmosféry
prodejny, vytvofeni zakladnich stylingii a jejich pfedstaveni nakupujicim spole¢né

s nejatraktivnéjSimi a nejaktudlngjsimi produkty v prodejné. (Posner, 2011, s. 160?)

Hlavnim cilem vizualniho merchandisingu je ujistit se, Ze zboZi je vystavené co nejlépe, s co
nejlepSim poutavym efektem. Bez dobrého vizualniho merchandisingu muize dokonce
hodnota luxusniho obleceni byt snizena v disledku Spatné prezentace. (Jackson, 2009, s.

200)y
Kli¢em k dobré prezentaci zbozi jsou dle Jacksona (2009, s. 200) tyto prvky:

1. Jednoduchost — dilezité je vyhnout se piehlceni zdkaznika, neptehledné vylohy
mohou zdkaznika, ktery je Casové omezen, odradit

2. Pozice — ujistit se, Ze zbozi je zakaznikem viditelné

3. Zietelné a jasné oznaceni — poskytnout zédkaznikovi jasné a zfetelné informace
o cené i o vlastnostech produktu

4. Logické rozmisténi zbozi — je dulezité, aby zbozi ve vyloze odpovidalo oblasti,
ve které se v obchod¢ nachazi

5. Inovace — je dulezité vystavovat zbozi netradi¢nim, inovativnim zptisobem, ktery

snadnéji zisk4 pozornost zakaznikd (Jackson, 2009, s. 200)

Spolecnosti, kterym se podaii zahrnout do nakupovani néjakou néjakou formu zébavy,
davaji zdkaznikiim divod nejen zlistat v obchodé¢ déle, ale i motivuji je k opakovanému

nakupu. (Wolfe, 2009, s. 123)

3.1.5 AngaZovani celebrit

Béhem let nespocet slavnych osobnosti ze svéta filmového a hudebniho primyslu podepsalo
smlouvy k propagovani uréitych znagek oblegeni, doplitki, kosmetiky &i parfémi. Ugelem
tohoto zplsobu komunikace je, Ze slava a obliba celebrity se automaticky pfenese

na znacku, ktera s ni bude spojovana. (Posner, 2011, s. 162)

Zvysujici se socidlni dulezitost celebrit a jejich viditelnost v médiich méa za nésledek to,

ze jejich styl oblékani a cit pro modu je sledovan a analyzovan rostoucim publikem z tad
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vefejnosti. Celebrity v souc¢asné dob¢ nahrazuji modely v reklamnich kampanich znacek.

(Jackson, 2009, s. 164)

3.1.6 Navrhar jako celebrita

Moédni primysl je historicky koordinovan tak, aby vypravél ptibeh, ktery si zdkaznik mize

za penize koupit a zahrat si v ném. (Palomo-Lovinski, 2011, s. 10)

Névrhati se vypravéni tohoto pfibéhu velmi Casto ucastni a vyuzivaji svych vlastnich
osobnich stykil se zndmymi osobnostmi jako soucést strategie znacky. Tim, ze vyuzivaji
svého jedine¢ného postaveni ve svété mody, jsou schopni povznést se na urovein celebrity,
kde se jejich slava stava velkou soucasti toho, co u znacky piedstavuje pro zdkaznika

hodnotu.

Schopnost rozpoznat vlastni potencial a vytézit co nejvice ze své popularity se rozvinula

na zacatku 20. Stoleti.

V porovnani s dneSnimi standardy se prvni modni ndvrhati sousttedili na propagovani vlastni
prace v relativné malém méfitku. Oproti dnesni technologicky vyspélé dobé byla média a
zpusoby propagace velmi omezené. Proto se ndvrhafi t€ doby uchylovali k pordadani médnich
prehlidek a velkych slavnosti pro vetejnost. Také mezi své zdkazniky distribuovali

ilustrovanou podobu své tvorby. (Palmo-Lovinski, 2011, s. 10)

Dnes musi médni navrhaii konkurovat jeden druhému v mezinarodnim métitku nejen tim,
ze vytvateji jedinecné modni kolekce sezonu za sezonou. Designéfi jako Karl Lagerfeld,
Ralph Lauren, Tom Ford a Marc Jacobs vynikli vytvofenim vlastni identity celebrity, ktera
se tak stala soucésti jimi prezentovanych produkti. Tito navrhafi-celebrity peclivé buduji
svou image a vyuzivaji kouzlo moédniho primyslu, tisku a v dnesni dobé piedevSim
socialnich siti k propagaci sebe samych u Siroké vetejnosti. Navrhafi pfitahuji zakazniky
tim,

Ze jim nabizeji, aby si koupili jejich obleceni, pouZzivali jejich parfém nebo pfijali styl daného
navrhare a ziskali tak uznani pro svij vlastni styl. (Palmo-Lovinski, 2011, s.11)

Pro ekonomické zisky a uspéch znacky se v dnesni dobé¢ stal tento zptisob budovani jména
znacky nezbytnosti. Navrhat a Siroce propagované modni prehlidky pomahaji tvofit image,

se kterou se ztotozni a touzi do ni patfit i urcitd skupina spotiebiteltl.
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3.2 Online marketingova komunikace v médnim primyslu

3.2.1 Webové stranky

Weboveé stranky jsou zakladnim prostfedkem marketingové komunikace na internetu.
Jejich prosttednictvim se lidé dozvidaji informace o nabidce produktii, dané spolecnosti,
najdou zde dilezité kontakty a argumenty, proc si koupit pravé zde prezentovany produkt

a mnoho dalSich uzite¢nych informaci. (Janouch, 2014, s. 297)

Weboveé stranky jsou v dnesni dobé prvnim mistem, na kterém si lidé zvykli hledat informace
o znaCce. Zakaznik ocekava, ze se na téchto strankach dozvi vSe o znacce a ocekava

informace aktudlni, ¢tivé napsané, ale také vizualné zajimavé. (Moore, 2012, s. 110)

3.2.2 Socialni sité

V internetovém prostiedi vznikla a stdle vznikd celd fada komunitnich webt, které jsou
prioritn¢ zamé&feny na vyhledavani a navazovani kontaktli mezi uzivateli internetu navzajem.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 246)

Hovofime o socidlnich sitich na internetu, které v pribéhu let ¢im dal vice pfitahuji
pozornost podnikatelskych i jinych subjektti, snazicich se nalézat nové moznosti a zptsoby
komunikace. Firmy vytvafeji na komunitnich serverech profily pro své produkty, monitoruji
diskuze o svych znackach, organizuji neformalni marketingové vyzkumy a ziskdvaji

databaze pro reklamni ucely. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 247)

Socialni sité¢ jako Twitter, Facebook, LinkedIn a dal$i umoznuji znackdm za relativné maly
poplatek inzerovat piesné¢ k vyfiltrované skupiné registrovanych uzivateld, ktefi

provozovateli sité poskytli svoji polohu, vek, pohlavi, zdjmy a dal$i osobni informace.

Moédni magaziny a noviny ziistavaji formou marketingové komunikace pro ty, ktefi si to
mohou dovolit, naptiklad luxusni modni domy a jiné rozsahlé modni fetézce. (Moore, 2012,

s. 53)

Podstata socidlnich siti, jak uz maji ve svém nazvu, je byt socialni. Znacky, které se naopak
na socialnich sitich prezentuji korporatné a komeréné maji vétSinou mensi uspéch. Socialni
sit€ znackdm umoziuji prezentovat se vice z lidské stranky.

Socialni sit¢ mohou byt pouzivany k celé fad¢ aktivit souvisejicich s marketingem. Ty

si mizeme shrnout do tfi hlavnich kategorii:
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1. Navazani kontaktu s klientem
2. Presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
o znacce a produktu

3. Poprodejni podpora a dlouhodoba komunikace s klientem

3.2.3 Facebook

Facebook se s postupem casu stal univerzalni komunikacni aplikaci. Pro jeho velikost
jej pouziva celd fada tradicnich médii pro komunikaci se svym publikem. Soucasné je
Facebook v dnesni dobé€ jiz nepostradatelnou platformou pro propagaci a pro vefejnou
komunikaci. Na Facebooku maji sviij profil nejen firmy, ale také instituce i neziskové
organizace. Komerc¢ni prezentace zde je ¢im dal tim vice nutnosti a nezbytnosti. (Bednat,

2011,s.11)

3.2.4 Instagram

,Instagram je rychly, hezky a zabavny zptsob, jak se podé€lit o zazitky s prateli a rodinou*

(Instagram, ©2015)

Jedna se o jednu z nejmladsSich socidlnich siti (vznikla v roce 2012) a o tom, ze se jedna
o sit’ s velkym potencidlem svéd¢i i fakt, ze Mark Zuckeberg (zakladatel Facebooku)
Instagram v té¢ dobé sit’ s nulovymi piijmy koupil za neuvétitelnou 1 000 000 000 K¢.

V dnesni dobé ma Instagram mnohonésobné vyssi hodnotu. (Michalfiala, ©2015)

Instagram mé v Ceské republice do dne$niho dne (duben 2015) 100 000 aktivnich uzivatel.
Nicméné aktivita této skupiny je mnohondsobné vyssi nez na ostatnich socidlnich sitich. Dle
vyzkumné agentury Forrester jsou uzivatelé Instagramu 58x aktivnéj$i nez na Facebooku a

120x aktivné&jsi nez uzivatelé Twitteru. (Forrester, ©2014)

3.2.5 Twitter

Twitter slouzi k tzv. mikroblogovani. Na této siti 1ze publikovat kratké texty o maximalni
délce 140 znakl. Uzivatelé maji na Twitteru svou stranku, kterd slouzi k publikovani
vlastnich ptispévkil. Kazdému uzivateli se také zobrazuji ptispévky dalsich uzivateld, které
ma nastaveny na tzv. nasledovani (anglicky following). Uzivatelé mohou nejen vzajemné
reagovat na své piispévky, ale také se navzdjem zminovat. Piispévky, které se jim libi,
mohou posilat dal k lidem, ktefi je sleduji, coz umoziuje viralni Sifeni. (Bednat, 2011,

5. 29)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum ma za ukol systematicky specifikovat, shromazd’ovat, analyzovat
a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni. K naplnéni tohoto
ukolu vyuziva fadu nejriiznéjSich vyzkumnych piistupti, které lze délit dle mnoha kritérii.*

Definuje ve své knize Moderni marketingovy vyzkum Roman Kozel. (2006, s. 114)

Marketingovy vyzkum poskytuje specifické, ovétitelné informace ohledné trhu, konkurence,
prostiedi a obzvlast¢ zadkaznikl, vetné jejich reakce na jednotlivé ¢asti marketingového

mixu. (Svétlik, 2005, s. 42)

4.1 Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z péti zdkladnich kroki: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza Gdajt, zavéry a doporuceni. (Svétlik, 2005, s. 43)

4.1.1 Definovani problému

Naprosto nezbytnym krokem pro marketingovy vyzkum je definovani problému. Tento krok
obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostiednictvim vyzkumu feSen a urceni
informaci, kterych bude zapotiebi. Osoby, které maji provedeni prizkumu na starosti,

umoziuje, aby si ur€ili takové postupy zkoumani, které zddané informace zajisti.

Bez jasného definovani problémi a jejich pficin se stava vyzkum bezcennym. (Svétlik,

2005, s. 43)

4.1.2 Plan vyzkumu

Soucasti planu vyzkumu je krok, ktery nazyvame predbéznym vyzkumem. Tento piedbézny
vyzkum vyuzivd predev§im sekundarnich informaci nebo informaci ziskanych za zcela
jinym ucelem a pomahd nam urcit, kde a jak informace ziskdme, také vyjadiuje pristupy

a metody vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

4.1.3 Sbér informaci

Zakladnimi zdroji informaci jsou tidaje primdrni a sekundarni. Priméarni udaje jsou naro¢né
ziskavany v terénu dle specifickych potfeb podniku. Jsou soustied’ovany, analyzovany
a vyuzivany na zakladé jeho potieb. Pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem

vSak svou praci obvykle zacinaji sbérem a zpracovanim udaji sekundérnich. Ty byly
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na rozdil od primarnich vytvofeny za jinym tUcelem, nez je vyzkum dané firmy. (Svétlik,

2005, s. 45)

4.1.4 Analyza udaji a zavéry

Poté, co byly pomoci marketingového vyzkumu zjistény a shromazdény potiebné udaje,
nasleduje jejich analyza a zpracovéni. Tato analyza by mé¢la managementu podniku dat
odpovédi na fadu praktickych otazek. Naptiklad jaké faktory a v jaké mife ovliviiuji prodej
produktt firmy, jaka je spéSnost znacky, mira efektivity propagacniho mixu atd. (Svétlik,

2005, s. 50)

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Dle povahy ziskavanych informaci délime marketingovy vyzkum na kvantitativni a

kvalitativni.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyvéa ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néfeho, co jiz
probéhlo, nebo se pravé déje. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné
udaje.

Aby byly naplnény podminky shromazdovani idaji a mohli jsme ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho

dotazovani.

Pii tvorbé kvantitativniho dotazniku je podle Foreta (2008, s. 43) potieba dat si pozor
na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik totiz miize negativné ovlivnit ziskané informace

a vysledky poté nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.
Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

1) Ugelové technickym — otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takové
podoby, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nés zajima

2) Psychologickym — je dilezité respondentovi vytvorit takové podminky, aby se mu
vyplhovani dotazniku zdéalo pifijemné, snadné, zadouci a chténé. Jde o to, aby
dotazovany odpovidal stru¢né¢ a pravdivé.

3) Srozumitelnosti — aby respondent v§emu rozumél, aby bylo jasné, co se po ném chce,

jak ma postupovat a vypliovat.
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Je tak dilezité dbat na celkovy dojem dotazniku. Ten musi na prvni pohled upoutat svym
grafickym zpracovanim. Jde o celkovy vjem, jako naptiklad format dotazniku, apravu

prvni stranky, barvu a kvalitu papiru.
Z formalniho hlediska stoji za pozornost rozliSeni otdzek na nasledujici zakladni typy:

1. Oteviené
2. Uzaviené

3. Jejich kombinace v podobé otazek polootevienych

4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum patra po pfi¢indch, pro¢ néco probchlo nebo se déje. VétSina
zjiStovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto
pracujeme s vetSi mirou nejistoty a potiebujeme Casto psychologickou interpretaci tj.
odbornou pomoc specialisti, resp. kvalifikovanéj$i soubor tazateli s psychologickou
prapravou. Utelem
je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyuzivaime k tomu
individudlni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pfi kvalitativnim

vyzkumu pracujeme zpravidla s mensim vzorkem respondentd.

4.2.3 Zpracovani zavérecné zpravy

Zavere€na zprava z kvantitativniho vyzkumu by méla obsahovat jak ¢iselné statistické
charakteristiky, tak vizualni grafy. Naopak pti vyzkumu kvalitativnim by méla mit zavérecna
zprava podobu Cisté verbalniho sdéleni, shrnujiciho zjisténé skute¢nosti. (Foret, 2011, s.

136)
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S METODOLOGIE

5.1 Cile prace

Cilem préce je v teoretické Casti objasnit pojmy marketingové komunikace a modniho trhu.
Poté¢ tyto pojmy aplikovat na moddni znacku Marc Jacobs a zmapovat rozsah jeji
marketingové komunikace. Vlastnim vyzkumu zjistit povédomi o marketingové komunikaci
znaky a zna¢ce samotné v USA a Ceské republice. Toto povédomi poté vyhodnotit a
podrobit analyze, na jejimz zéklad¢ vysledky budou srovnany. Cilem prace je na zakladé¢

tohoto srovnani vytvofit doporuceni pro pfipadny vstupu znacky na Cesky trh.

5.2 Metodologicky postup

V teoretické Casti se prace soustfedi na zédkladni pojmy oboru marketingové komunikace
a modniho primyslu, které jsou nezbytné pro vytvoreni praktické ¢asti prace. Mezi tyto
pojmy patii charakteristika znacky, jeji hodnota a vyznam, modni trh a jeho segmentace,
marketingova komunikace a marketingovd komunikace v moédnim primyslu. V praktické
Casti se bakalafska prace zaméfuje na samotnou marketingovou komunikaci spolecnosti

Marc Jacobs a o jejim povédomi v USA a Ceské republice.

5.3 Vyzkumné otazky

Pro tcely bakalarské prace byly sestaveny tyto vyzkumné otazky:

Vyzkumné otazka &. 1 — Je povédomi o znatce Marc Jacobs vétsi v USA nez v Ceské
republice?

Vyzkumna otdzka €. 2 — Jaké je povédomi o marketingové komunikaci znacky Marc Jacobs

v USA a v Ceské republice?

5.4 Technika sbéru dat

Ke sbéru dat autor bakalafské prace zvolil metodu kvantitativniho dotazovani. Data pro toto
vyzkumné $etieni budou ziskany pomoci dvou dotaznikii pro CR umistény na internetovy
server www.vyplnto.cz a pro USA. USA umistény na serveru www.surveytandem.com.
Cilem dotazniku je zjisténi povédomi o znacce v téchto dvou zemich a jeho nésledné

porovnani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARC JACOBS

Jelikoz se mé prace zabyva spolecnosti Marc Jacobs, nesouci jméno tohoto amerického
moddniho navrhate, nemohu se v této praci nezminit o jeho osobnosti a pfinosu méode jako

takoveé.

Sezonu po sezon¢ dokazal Marc Jacobs predpovidat pfesné to, co zeny po celém svété chtéji
nosit. Narozen r. 1963 v New Yorku. Marc byl vychovan babickou, ktera milovala modu a
svou vasen po ni zdédil. Jeho kolekce jsou ovliviiovany stylovymi a krasnymi lidmi, které
jako mlady potkaval v klubech v New Yorku a tento prvek jeho zZivota se stal jeho nejvétsi
inspiraci a zGstava ji dodnes. Rad se obklopuje modelkami a zndmymi Zenami ze svéta
showbyznysu. Po stfedni skole ziskal titul na Parsons School of Design v New Yorku, kde

jeho zavére¢na prace zaujala Roberta Duffyho.

Ten v té dobé pracoval pro Reubena Thomase a chystal se k odchodu. Jeho snem bylo najit
mladého designéra, ktery by ho natolik zaujal, Ze by spolecné zalozili odévni znacku. Dle
svych vlastnich slov druhy den po piehlidce zavolal Marcovi a ten samy den se domluvili na

spolupréci, ktera pretrvava dodnes. V té dobé mu bylo 28 let, Jacobs byl o sedm let mladsi.

Spolecné v roce 1984 zalozili spole¢nost Marc Jacobs International a nésledné v roce 1986
vytvofili prvni kolekei, kterd vyhréala nejedno ocenéni. Diky tomuto uspéchu byl Jacobs
jmenovan hlavnim designérem ve spolecnosti Perry Ellis, ve které zazil boutliva, ale GispéSna

"nee NI

1éta. Jeho kontroverzni kolekce ,,grunge

vvvvvv

pro svétoznamou znacku cestovnich zavazadel Louis Vuitton, do které nastoupil na pozici
umeéleckého teditele v roce 1997 a dokazal ji z usedlé znacky dostat do pozice jedné z
nejluxusnéjsich spolecnosti svéta. To se mu povedlo nejen diky neuvétitelnému talentu, ale
také diky tomu, Ze spolupracoval s populdrnimi umélci té doby. Velkym tspéchem skoncila
napiiklad spoluprace s umélcem Stephenem Sprousem, se kterym v roce 2001 vytvofili dnes

jiz legendarni graficky potisk taSek (viz obrazek 4).
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Zdroj: WWD, ©2008

Obr. 4 Stephen Sprouse pro Marc Jacobs

Dale rozpoznal talent umélce a zpévaka Kanye Westa a ve spolupraci s nim navrhl kolekci
tenisek (viz obrazek 5), které byly v roce 2009 celosvétové vyprodany béhem nékolika
hodin. Marc Jacobs setrval ve spole¢nosti az do roku 2013, kdy se rozhodl vice vénovat své

vlastni znac¢ce nesouci jeho jméno. (Jones, 2013, s. 294)

Zdroj: Chaos-mag, ©2009

Obr. 5 Kanye West pro Louis Vuitton
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6.1 Spolecnost Marc Jacobs

6.2 Postaveni spole¢nosti Marc Jacobs na médnim trhu

Spole¢nost Marc Jacobs se v rdmci mddniho trhu nachédzi ve vétSim mnoZzstvi sektord.
Od zacatku se spolecnost zabyvala navrhem a vyrobou ready-to-wear panskych a damskych
kolekei. Postupné se k nim pfidala ready-to-wear kolekce difusni linie Marc By Marc Jacobs,
Little Marc s oblecenim pro déti, Marc Jacobs Fragrances, ktera se zabyva navrhy a tvorbou
kolekei parfémt a také Marc Jacobs Beauty s kosmetickymi produkty znacky. Poslednim
ptirtistkem do portfolia spolecnosti je divize Bookmarc, prodévajici produkty do domacnosti

a produkty kategorie lifestyle, pfedevsim vSak knihy a psaci potieby.

6.3 Historie spolecnosti Marc Jacobs a jeji soucasnost

Spole¢nost zalozil v roce 1986 Marc Jacobs a jeho obchodni partner Robert Duffy, ktery
Jacobse objevil pii prezentaci jeho zavéreéné kolekce na Parsons School of Design.
Existenci spole¢nosti odstartovali prvni kolekei, kterda zaznamenala velmi kladné ohlasy a
Marc za ni ve svych 24 letech vyhrél jako nejmladsi ndvrhaf v historii svou prvni ze Sesti

cen CFDA (Council of Fashion Designers of America). (Jones, 2008, s. 350)

Spolecné s Robertem Duffym byl Jacobs jmenovan prezidentem designu zenské kolekce
a presidentem spolecnosti Perry Ellis. Behem svého plisobeni v této spolecnosti vytvoril
Jacobs designérskou kolekci a n€kolik damskych kolekei. V roce 1992 obdrzel od CFDA
ocenéni pro Navrhare roku Zenskych kolekci. Na podzim 1993 Jacobs Duffy Designs, Inc.
zalozili licencovanou designovou spole¢nost: Marc jacobs International Company, LP, a
v roce 1994 spolecnost podepsala smlouvu s Mitsubishi Corporation na distribuci navrharské
kolekce Marc Jacobs v Japonsku. Nedlouho na to, Marc Jacobs International Company, LP,
spolecnost svétila veskerou vyrobu kolekci obuvi Italské spole¢nosti Iris S.R.L. V roce 1995

svétlo svéta spattila prvni ready-to-wear kolekce panského obleceni.

V roce 1997 spole¢nost Marc Jacobs bojovala o udrzeni na trhu. Bernard Arnault se
na Marca obratil s nabidkou, kterd se neodmita. Nabidl mu vedeni ve v té dob¢ stagnujici
spole¢nosti Louis Vuitton vymeénou za pievedeni Jacobsovi vlastni znacky pod francouzsky
koncern LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton), ktery je majitelem vice nez 60 obchodnich
znacek luxusniho zbozi. Nasledné se Jacobs a Duffy stali uméleckym feditelem

a feditelem studia ve spole¢nosti Louis Vuitton.
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Béhem svého piisobeni pracoval Jacobs na mnoha kolekcich této znacky véetné zavazadel a
kabelek, panskych a damskych kolekei, ready-to-wear, obuvi a mensich kozenych vyrobki.
Jacobsovi navrhy dopomohly francouzské znacce zvysit prodeje na 3,8 miliard eur, coz
tvofilo 60% profitu koncernu LVMH. Soucasné prodeje znacky Marc Jacobs stouply na 75
miliond dolart diky 50% investici LVMH.

Spolecnost predstavila svou prvni kolekei kabelek v roce 2000 a oteviela druhou prodejnu
Marc Jacobs v San Francisco. Vyhradné panska prodejna byla oteviena na ulici Bleecker
Street v New Yorku, coz znamenalo zacatek proslulé ulice s obchody Marc Jacobs. Stejného
roku spolecnost podepsala kontrakt na vyrobu kravat a Satki s italskou spolecnosti

L.S.A.S.P.A. se sidlem nedaleko Milana. (Som, 2015, s. 188)

wewr

prehlidky Jaro/Léto 2001. Tuto tfadu tvofi obuv, kabelky a dalsi dopliiky. Spolecnost
podepsala smlouvu na vyrobu panské a damské obuvi se spolec¢nosti Calza Turificio

Rossimoda S.P.A. v roce 2001.

Rok 2001 se stal vyznamnym v historii spolecnosti diky piedstaveni prvniho parfému
nazvané¢ho Marc Jacobs Perfume inspirovaného gardéniemi ve vodé. Pfedstaveni parfému
se uskutecnilo na mole Pier 54 na fece Hudson v New Yorku a zisk z prodeje parfému

podpofil nékolik newyorskych charit.

Nicméné LVMH prodala spole¢nosti Coty, Inc. parfémovou divizi znacky Marc Jacobs,
aniz by o tom Jacobse informovala. V nésledujicim roku parfémy vychéazely pod touto
znackou.V roce 2005 byl predstaven tfeti damsky parfém spolec¢nosti nazvany Blush,
inspirovany vuni kvetouciho jasminu. VSechny parfémy byly do roku 2014 vyvijeny a

produkovany partnerem spolec¢nosti vyrobcem Lancaster Group US, LLC.

Kolekce bryli je vyrobena luxusni italskou spolec¢nosti Safilo SpA. Znacka také predstavila

svou prvni kolekci hodinek vytvotfenou ve spolupraci se spolecnosti Fossil.

Roku 2004 spole¢nost uzaviela smlouvu o distribuci s Imaginex Holdings, Ltd pro distribuci
v Hong Kongu a Pevninské Cing. Tento krok byl také zatatkem partnerstvi, které zahrnovalo

otevieni prvni vlajkové prodejny v Sanghaji, Pekingu a Ccheng-tu v srpnu 2004.

Prvni americky obchod nabizejici vice luxusnich znacek pod jednou stfechou byl otevien
v Bostonu v ¢ervenci 2004. Biezen 2005 pro znacku znamenal otevieni dvou obchodit Marc

Jacobs a Marc by Marc Jacobs v Los Angeles. Toho samého roku piedstavila spole¢nost
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prvni fadu hodinek a oteviela prvni patizsky butik ve spolupraci se spole¢nosti Fossil. Toho
roku byly otevieny obchody Marc Jacobs také na Florid¢, v Londyné, Madridu, Istanbulu a
Aténach. Rok 2009 znamenal novy zacatek spolecnosti v Japonsku ve spolupraci

s Sumimoto Corp.

V roce 2014 byly obchody Marc Jacobs a Marc by Marc Jacobs ve 35 zemich svéta. 29

prodejen v Jizni Koreji, 13 v Hong Kongu, 20 na Tchaj-wanu a 23 v Japonsku.

V soucasnosti ma spole¢nost mezi kolem 5000 zaméstnancii a je zainteresovana ve vice nez

75 charitativnich spole¢nostech po celém svéte. (Som, 2015, s. 189)
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7 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU MARC JACOBS

Spole¢nost Marc Jacobs stejné jako vétSina luxusnich znafek s milionovymi rozpocty
vyuziva jiz zabéhlych klasickych zplsobii marketingové komunikace. At uz se jedna o PR
¢lanky ¢i editorialy v nejznaméjSich modnich ,,biblich®, mezi které patii naptiklad Vogue,
Elle ¢i Harpers Bazaar, a jejich internetovych verzich, nebo médni ptehlidky na tydnech
mody v nejvétsich svétovych metropolich, a k tomu patiici udalosti, propagujici prave
predstavené kolekce a produkty. K nepostradatelnym néstrojim marketingové komunikace
Marc Jacobs také bezesporu patii vizualni identita znacky a vylohy jejich obchodt. Nelze
poté nezminit velkou angazovanost a zapojeni celebrit v propagaci této odévni znacky, at’' uz
se jedna o zapojeni celebrity jako tvare kampané ¢i smlouvu o propagaci. Opomenout
v marketingové komunikaci znacky nemohu ani osobnost zakladatele Marca Jacobse, ktery
je nejen v modnim svété povazovan za celebritu. Zajimavym faktem je, Ze 1 pes Marca
Jacobse, Neville Jacobs ma svij profil na socialni siti Instagram, kde ma vice nez 125 000

fanousk, kteti s nim skrze komentare na této socialni siti ,,komunikuji®.

Se zvySujici oblibou a rozsifenosti socidlnich siti a internetu obecné, znacky musely
zareagovat na tento trend a s nim souvisejici pokles trzeb tiSténych magazinti a adaptovat se
na marketing online. Online aktivita umoznuje znackdm prezentovat se ve vice ,,lidské*
podobé, se kterou se zdkaznik dokdze snadnéji ztotoznit. Zajimava komunikace online mize
znacce nejen zvySovat povédomi, ale mnohdy ma za nésledek bezplatné PR v nejvétSich

sveétovych médiich.

U¢ty na socialnich sitich ma v dne$ni dobé vétSina mddnich znacek napii¢ mdédnim trhem.
At uz se jedna o modni domy haute couture, ready-to-wear ¢i odévni znacky s masovou
produkci, vSechny své aktivity postupné smétuji a presunuji k online komunikaci. Zadné
z nich se vSak nedostava tolik pozornosti, jako spolecnosti Marc Jacobs.

Pravé z tohoto diivodu se ve velké mife vénuje praktickd ¢ast této bakalarské prace prave

marketingové komunikaci spole¢nosti Marc Jacobs na internetu, a ptedevsim pak socialnich

sitich.

7.1 Komunikace na internetu Marc Jacobs

Spole¢nost Marc Jacobs se navzdory odporu jejiho zakladatele k socidlnim sitim,
nesmazateln¢ zapsala do historie online komunikace. O tomto faktu svéd¢i také nékolik

ocenéni The Fashion 2.0 Awards, které spolecnost za 6 let jeho fungovani ziskala.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

,,The Fashion 2.0 Awards jsou prvni ceny v modnim prumyslu, které ocenuji nejvice

inovativni modni znacky pro jejich uspechy v online médiich.” (Fashion20awards, ©2009)

Za 6 let existence tohoto ocenéni ziskala spole¢nost Marc Jacobs postupné ocenéni za
nejlepsi webovou stranku v roce 2012. Cenou za nejlepsi inovaci v oblasti socialnich siti
byla spolecnost ocenéna v roce 2013. Rok 2014 byl v ramci sociélnich siti velmi Gspésny a
mize se pochlubit ocenénimi za nejleps$i komunikaci na socidlnich sitich Twitter a
Instagram. Zatim posledni pocty v podobé ocenéni Fashion 2.0 Awards ziskala spole¢nost v
roce 2015 za nejlepsi online kampan. Ta nese nazev ,,Cast me Marc“, a probihala na

Instagramu. (Fashion20awards, ©2009)
7.2 Webové stranky

7.2.1 Vzhled

MARC JACOBS

MARC BY MARC JACOBS
TECH

NEXT
GENERATION

shi nens —

shop mens —

X

L 1-877-707-6272 WOMEN WORLD OF MARC JACOBS JOIN OUR MAILING LIST
B EMAIL MEN LOOKBOOKS

WATCHES CORPORATE

BEAUTY JOB OPPORTUNITIES

CHILDREN

SPECIAL ITEMS

BOOKMARC

SALE

FAQ
SHIPPING & RETURNS
SOCIAL RESPONSIBILITIES
FIND A STORE

YOUR EMAIL

Zdroj: (Marcjacobs, ©2015)

Obr. 6 Webova stranka marcjacobs.com

Webové stranky spole¢nosti zaujmou hned na prvni pohled minimalistickym, Cistym
designem. Stranky jsou vyvedeny v kombinaci ¢erného pozadi a bilého pisma s odstiny Sed¢.

Tento minimalisticky nadech je oZiven barevnymi fotografiemi produkt. (viz obrazek 6)

Stranky slouzi zaroven jako internetovy obchod.
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7.2.2 Rozlozeni

Menu stranek ma vertikalni rozlozeni na kategorie v nasledujicim potadi pod sebou: damské
a panské produkty, hodinky, kosmetické produkty, nabidka détskych produktt, specidlni
pfedméty, mezi které patii napiiklad didfe, Sperky ¢i tasky z limitovanych edici. Nasleduje
kategorie Bookmarc — jednd se o difuzni fadu znacky - knihkupectvi, ve kterém mohou
zdkaznici zakoupit zbozi z nabidky limitovanych edici knih, denikli, zalozek
do knih ¢i psacich potieb. Pod touto nabidkou se v menu nachazi kategorie s momentaln¢
zlevnénymi produkty. Lookbooky s inspiraci, jak jednotlivé kusy obleceni kombinovat.
Kategorie ,,World of Marc Jacobs* obsahuje novinky z ¢innosti spole¢nosti. Najdeme zde
napiiklad nejnové¢jsi kampané, zabéry z vyroby, rozhovory s navrhafi ¢i akce, které

spole¢nost potada.
Pod rozbalovacim menu je také moznost pfihlasit se k zasilani novinek o spole¢nosti.

Paticka webu obsahuje nejrizngjsi polozky, které informuji zakaznika o fungovani webu,
ale 1 samotné spolecnosti.. Naptiklad zde jsou uvedeny informace o poStovném pii objednani

produktt. Najdeme zde nejcastejsi otazky s odpovéd’'mi, takzvané FAQ.

Odkaz na socialni sit¢ spolecnosti najdeme na strankach v pravém spodnim rohu. Nachazi

se zde ikony socidlni sit¢ Twitter, Instagram, Facebook, Google+ a Youtube. (viz obrazek
1)
Na pravé stran¢ webu se nachazi malé menu, které obsahuje tlacitko vyhledavani, ndkupni

kosik, ptihlaSeni, seznam prodejen a servis pro zdkazniky. Toto menu zde setrvava, at’ se

nachazite na strance kdekoliv.

Vétsina polozek menu nam nabidne rozvinovaci nabidku s podkategoriemi. V pfipad¢, ze
zvolime panské ¢i damské obleceni, se nam web rozdéli na dvé samostatné Casti — Marc

Jacobs a difusni linie Marc by Marc Jacobs (viz obrazek 7)
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MARC JACOBS MARC BY MARC JUACOBS i
MEN 3 R ) MARC BY MARC 1
o JACOBS

MARC UACOBS ‘ 9
READY TO WEAR 2
BAGS & WALLETS READY TO WEAR BAGS & WALLETS
SHOES 4 gy
Evewean VIBRANT
FRAGRANCE PALM

COLORS

MOOD

BAGS & WALLETS
OUTERWEAR & TOPS
PANTS & SHORTS
SHOES
ACCESSORIES

TECH

EYEWEAR

WATCHES

view all styles —

view all styles —

Zdroj: (marcjacobs, ©2015)

Obr. 7 Webova stranka marcjacobs.com

Poté si ve vertikdlnim menu z kazd¢ linie znacky mizeme vybrat z nabidky ready-to-wear

kolekce, nabidku dopliikti i parfémii.

Pro snadnéjsi orientaci pii prohlizeni produkti slouzi moZznost roztfidit produkty dle

kategorie, barvy, velikosti ¢i ceny.

Kazdy produkt je nafocen jak na modelech, tak na jednobarevném pozadi. Ke kazdé polozce
je kromé nejriznéjsich barevnych kombinaci uveden i kratky popisek, ktery obsahuje
zakladni informace jako stiih, materidl, kolekci a produktové ¢islo. Pod produktem se ndm
zobrazuji nedavno prohlizené polozky a kousky, které by Slo s produktem, vybranym

zakaznikem, kombinovat.
Oficialni stranky jsou v anglictin€, maji pouze jednu jazykovou mutaci, a tou je japonska
www.marcjacobs.jp. Zakaznici nachézejici se mimo tzemi USA a Japonsko tak zbozi z

internetového obchodu znacky zakoupit nemohou.
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7.3 Facebook

»
N\

MARC JvacoBs| Marc Jacobs |nt|@

e £ T EXTIE

Fotky

Timeline Informace Umisténi Dalsi ~

Zdroj: (Facebook Marc Jacobs Intl, ©2015)

Obr. 8 Facebook Marc Jacobs Intl

Spolecnost Marc Jacobs ma oficidlni facebookovou stranku — Marc Jacobs Intl (viz obrazek
8) Tato stranka je ustfednim profilem znacky a sdili vSechny novinky, udalosti a nové
produkty ze vSech linii spole¢nosti. Sdileny obsah se neomezuje pouze na fotografie, ale
také na videa a odkazy na nejrtiznéjsi zminky o znacce na internetu.. Tento profil ma 1,5

milionu fanouskd po celém svéte.

Druhym profilem spole¢nosti je Marc Jacobs Beauty (viz obrazek 9) se 140 tisici fanousk.
Tato stranka se zabyva propagaci a komunikaci kosmetickych ptipravkl spolecnosti Marc

Jacobs.

! | -

MARC JACOBS it
BEAUTY

Zdravi/ krasa « il To se mi libi B Zprava | eee

Timeline Informace BECOME A LOVEMARC Fotky Dalsi ~

Zdroj: (Facebook Marc Jacobs Beauty, ©2015)

Obr. 9 Facebook Marc Jacobs Beauty
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Poslednim profilem je Marc Jacobs Fragrances (viz Obrazek 10), ktery se zabyva
informovanim o novinkach vyhradné tykajicich se parfému spolecnosti Marc Jacobs. Tento

profil ma ptes 190 tisic fanouskda.

d . (

e | | l

. & ) /

 DAISY :
¢ MARC JAcOBs (
P Va

'. '\E" ) /SORBET t £’ ) ‘ |

{ '\/ ) ( '(/

FRAGRANCES = Koupit il To se mi libi

Timeline Informace Fotky Videa Dalsi ~

Zdroj: Facebook, ©2015

Obr. 10 Facebook Marc Jacobs Fragrances

Nejaktivnéjsi z facebookovych stranek spolecnosti je profil Marc Jacobs Intl, ktery
se svymi fanousky sdili nejméné 5 ptispevkl tydné. Spolecnost nekomunikuje s fanousky
pouze prostiednictvim oficidlnich ptispévki, ale v piipad€ otazky nevaha odpovédét piimo

v komentarich. Odpovédét spravctim stranky zpravidla netrva déle nez par hodin.

Obsah piispévkill reaguje na udalosti ve svété i na nejriznéjsi svatky, jakymi jsou naptiklad
Velikonoce ¢i Vanoce, kdy za spole¢nost zpravidla pteje svym fanousklim osobn¢ zakladatel

spolec¢nosti (viz obrazek 11).

Marc Jacobs Intl s uzivatelem Elivandro Faustino
25. prosinec 2014

Happy Holidays Everyone!

Love, the Marc Fam

To se mi libi - Komentar - Sdilet

Zdroj: Facebook, ©2015

Obr. 11 Facebook Marc Jacobs
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Spolecnost za sviij profil Marc Jacobs Intl ziskala v roce 2014 ocenéni Fashion 2.0
Awards, které je ptirovnavano k modnim Oscartim na socidlnich sitich. ,,Nemyslime si,
ze by exkluzivni znacka méla byt az tak exkluzivni, Ze do komunikace nezapojuje své
zakazniky,“ komentoval toto ocenéni Daniel Plenge, ktery ma ve spolecnosti na starost
pravé komunikaci s fanousky prostiednictvim socialnich siti. ,,Snazime se o to, aby naSe
komunikace byla co nejvice osobni a ne pfili§ korporatni,* dodava Plenge. (Fashionista,

©2013)

7.4 Instagram

Co urcité stoji za zminku, je komunikace spole¢nosti na socialni siti Instagram, jejiz profil
MARCJACOBS sleduje ptiblizné 2 miliony fanouski. Spole¢nost zde ptidava kratka videa

a fotografie, které vétSinou vyobrazuji produkty spolec¢nosti.

Spolecnost za svou aktivitu na této socialni siti ziskala ocenéni Fashion 2.0 Awards za

nejlepsi Instagram mezi v§emi odévnimi znackami v roce 2014. (Fashion20Awards, ©2014)

7.4.1 Cast Me Marc

Do povédomi nejen lidi, kteti profil MARCJACOBS na této socialni siti sleduji, nebo
se zabyvaji modou, se dostala spolecnost predevsim diky kampani Cast Me Marc pro difusni
linii znacky Marc By Marc Jacobs, kterd zaznamenala nebyvaly uspéch o rok dfive

na Twitteru.

Kampan Cast Me Marc probihala soubézné na Instagramu a Twitteru a jednalo se o casting
na tvar znacky Marc By Marc Jacobs pro kolekci Jaro/Léto 2015. Principem castingu bylo
pfidani fotky na jednu z vySe jmenovanych socidlnich siti a oznaceni fotky hashtagem

#castmemarc.

7.4.2 Nakup zboZi pres Instagram

Druhou vyznamnou aktivitou znacky na této siti bylo vytvofenim vlastniho zpiisobu, jak

na Instagramu nakupovat produkty znacky.

Jedinecny zplisob ndkupl na socidlni siti Instagram spustila spolec¢nost na profilu
kosmetickych produktii znacky MARCBEAUTY. K zapojeni se do této aktivity museji

fanousci, ktefi maji o tento zpiisob nakupu, zdjem vyplnit do formuldife na strankach
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e.marcjacobsbeuty.com svoji emailovou adresu a profil na Instagramu. Poté staci,
aby oznacili ptispevek obsahujici hashtag #SHOPMIB tlacitkem ,,libi se mi‘““ a na emailovou
adresu jim dojde zprava s odkazem k zakoupeni produktu na oficidlnich strankéach

spolec¢nosti (viz obrazek 12)

marcbeauty
Q Link to shop in profile

#SHOPMJUB

@ To se milibi (2 829)

marcbeauty Introducing #ShopMJB, insta-ntly
#shop our Instagram by following the link in our
profile #MarcJacobsBeauty #MarcBeauty
#MarcJacobs #BeautyMarc #Beauty

Zdroj: Instagram, ©2014

Obr. 12 Instagram Marcbeauty

Tento netradi¢ni zplisob nakupu skrze socidlni sit¢ se dockal velké odezvy, kdy béhem
prvniho tydne od spusténi sluzby spolecnost zvetejnila 3 ptispévky oznacené jiz zminénym

hashtagem, pfi¢emz kazdy ptispévek obdrzel pies 2000 oznaceni ,,libi se mi‘.

,,Diky tomuto zptsobu nakupu jsme schopni kontrolovat veskery styk se zakaznikem,* mini
Kelly Coller, feditelka marketingu pro znacky spole¢nosti Kendo, do které Marc Jacobs
Beauty patfi. ,,Tento zpiisob ndkupu eliminuje pii online ndkupu kroky navic a zvySuje
interakci piimo mezi linii kosmetickych produkti Marc Jacobs Beauty a jejimi fanousky.
,,Do budoucna planujeme timto zpisobem ndkupu nabidnout nasim fanouskim exkluzivni

produkty za ojedinélé ceny," pochvaluje si tento zplisob komunikace Coller. (Marketingland,
©2014)

7.4.3 Neville Jacobs

Netradi¢nim zptsobem, kterého znacka vyuziva ke zvySovani povédomi mezi fanousky

a dostava se ji vyznamného prostoru v modnich magazinech, je Instagramovy profil
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@NevilleJacobs. Jedna se o profil psa Marca Jacobse, ktery fanouskiim jeho profilu dava
nahlédnout do zakulisi znacky. Neville ma v soucasné dobé (duben 2015) pies 120 000
fanouskl a ptispévky pfidava ve vysoké frekvenci. At uz se jedna o fotografie se svym
majitelem Marcem, nebo zabéry ze zakulisi spolecnosti ¢i fotografie se svétoznamymi
modelkami. Fanous$ci se do komunikace s timto ,,nejpopularnéj$im psem na Instagramu
velmi radi zapojuji. Neville se tési tak velké oblibé, ze jej Marc Jacobs mohl uéinit tvaii

knihkupectvi Bookmarc (vizrazek 13)

E nevillejacobs

® To se mi libi (6 406)

nevillejacobs If I could read, I'd write something
clever about this...

Zdroj: Instagram, ©2015
Obr. 13 Neville Jacobs

7.5 Twitter

Profilu na sociélni siti Twitter Marc Jacobs (marcjacobs) se dostava nejvice pozornosti
ze vSech socialnich siti spole¢nosti. Tomu také odpovida pocet fanousk, ktery je v soucasné
dobé¢ (duben 2015) 2,8 milionu. Spolecnost je na Twitteru mimotadné aktivni, pfidava pres
20 piispévki denné a pfiblizn¢ 1/3 tweetd spolecnosti obsahuje fotografii nebo video.
Vétsina z nich propaguje produkty spolecnosti. Najdeme zde vSak také ptispévky a
fotografie, které zadné produkty nezobrazuji a pouze prezentuji Zivotni styl, ktery znacka

vyznava (vizrazek 14)
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Marc Jacobs
@marcjacobs

Party wave!

7:27 PM - 24 Aug 2014

4« 363 K143

Zdroj: Twitter, ©2014

Obr. 14 Twitter Marc Jacobs

7.5.1 Tweet Pop Up Shop

Aktivitou, které se dostalo nejvétsi pozornosti nejen v moédnim, ale i ve svétovém tisku,
se stal bezpochyby tzv. Tweet Pop Up Shop v Londyné na ulici Covent Garden pii
prilezitosti predstaveni nového parfému Marc Jacobs Daisy. Namisto rozdavani vzorki
zdarma

a prodavani produktu, probihaly veskeré transakce prostiednictvim hashtagu #mjdaisychain
na socialni siti Twitter. Zakaznici, ktefi vlozili na tuto socidlni sit’ pfispévek oznaceny timto
hashtagem, obdrzeli vzorek parfému zdarma. Tém, ktefi timto zpisobem oznacili fotografii
nebo video, byla vyménou za tento piispévek ,,prodana“ kli¢enka nebo nabidnuta manikura.
Uvniti obchodu se také nachazela foto buiika, ktera pobizela zdkazniky ke sdileni fotografii
a videi. Ti s nejlep$imi ptispevky byli zafazeni do slosovani o kabelku Marc By Marc Jacobs.
Slosovani probihalo kazdy ze tii dnd, kdy Pop Up Shop fungoval. Za tuto dobu ziskal
hashtag #mjdaisychain tisice zminek v ramci socidlni sité¢. Celkove se této propagacni
aktivité dostalo nespocet zminek v tisku a to nejen placeného PR. Jelikoz tento ojedinély
zpiisob prodeje byl néfim naprosto nevidanym a prvnim svého druhu, dostalo

se mu zminky nejen v mddnich magazinech, ale také v britskych novinach.
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Tak velkému tspéchu tento koncept dosahl predevsim diky tomu, Ze se spole¢nosti povedlo
ptijit s né¢im novym. Zarovenn v obchod¢ panovala pratelskd atmosféra s obcerstvenim
zdarma a pfedevSim s vefejnou Wi-FI siti, aby datové limity v telefonech nebranily

zakaznikim se sdilenim tohoto ojedin¢lého zazitku.

V rozhovoru pro Marketing Week, fekla Natalie Moon, UK marketingova feditelka ve
spolecnosti Coty, kterd vlastni licenci pro Marc Jacobs Fragrances: ,,Mame velmi
angazovanou skupinu fanouskt, ktefi jsou spontanni, kreativni a ddvaji nam spoustu

inspirace. Toto byla pfilezitost dat jim néco zpét.” (Leapfrogg, ©2014)

DAISY

MARC JACOBS

POP-UP T

ET SHOP

Zdroj: Brandchannel, ©2014

Obr. 15 Tweet Pop Up Shop

7.5.2 Cast Me Marc

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Instagram, vyhradné na Twitteru probihal také prvni ro¢nik
kampané Cast Me Marc, jejimz cilem bylo ziskat tvafe pro kolekci Podzim/Zima 2014
difuzni linie Marc By Marc Jacobs, coz je levnéjsi linie znacky Marc Jacobs. Pravé z divodu
jeji snadnéjsi, nejen cenové dostupnosti, vyuzila spolecnost k ziskani vétsiho povédomi o
nadchdzejici kolekei a také tvari pro ni, tohoto zpisobu komunikace. Za fungovani kampané

vzniklo ptes 35 000 ptispévkil z celého svéta oznaenych hashtagem #CastMeMarc, z nichz
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bylo postupné vybrano 10 ,,vyhercti“. (Socialbro, ©2014). Ti se néasledn¢ stali tvari znacky

pro kolekci Podzim/Zima 2014 (viz obrazek 16)

Zdroj: WWD, ©2014

Obr. 16 Marc By Marc Jacobs

Spolecnost za vySe zmin€nou aktivitu ziskala ocenéni Fashion 2.0 Awards za nejlepsi

socialni sit’ Twitter v roce 2014. (Fashion20Awards, ©2014)

V roce 2015 probihal druhy ro¢nik Cast Me Marc kampané soucasné¢ na Instagramu
a Twitteru. Hashtag #CastMeMarc byl na téchto socialnich sitich dohromady zminén vice

nez 110 000x. (Businessinsider, ©2015)

7.5.3 Kidult

O tom, ze Twitter je pro spolecnost Marc Jacobs idealnim a rychlym néstrojem jak reagovat
na déni ve svété, se nejen jeji fanousci presveédcili v roce 2012, diky graffiti umélci jménem
Kidult. Tento francouzsky umélec se proslavil svym protestem proti materializmu a
konzumu, ktery se projevuje formou posprejovani slavnych mddnich domii. Mezi obéti
tohoto ,,vandalismu® se za posledni 4 roky fadi znacky jako Louis Vuitton, Chanel, Hermes,

ale také spole¢nost Marc Jacobs. Ta jako jedina z obéti dokazala na tento projev protestu
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dostatecné rychle reagovat a dokonce ho zpenézit. K tomu ji napomohla pravé socialni sit’

Twitter.

V roce 2012 Kidult pomaloval prodejnu spolecnosti v New Yorském SOHO velkym
napisem ART. VSechny znacky, které se staly obéti podobného ttoku tohoto francouzského
umélce, co nejrychleji tento projev vandalismu z fasddy svého butiku odstranily
a k incidentu se nevyjadfovaly. Marc Jacobs vSak fotografii takto upravené¢ho butiku
natiskla na trika (viz obrazek 17) a na socidlni sit’ twitter pfidala piispévek ve znéni: ,,Art
Jacobs v Marc Jacobs. Zakupte limitovanou sérii tricek Art By Art Jacobs v rtizové barve
obsahujici foto posprejované fasady nasi prodejny. K dispozici za rozumnou cenu 689

dolart.* (Twitter, ©2012)

ART BY ART JACOBS

Zdroj: Twitter, ©2012

Obr. 17 Art By Art Jacobs

Na to Kidult vyzval znacku (opét pres Twitter) k vélce, a netrvalo dlouho a posprejoval
prodejnu znacky v Pafizi velkymi Cislicemi 686 odkazujicimi na cenu tri¢ek, z posledniho
incidentu. Na Twitter poté napsal: ,,680? 689?...686?! Za kolik budete prodavat toto?“
(Twitter, ©2013)

Na to spolecnost neuvéfitelné rychle zareagovala a vytvotila novou kolekci tri¢ek s fotografii

patizské fasady na hrudi pfedstavené jak jinak nez na Twitteru s komentarem: ,,Pfijd’te do
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pafizské prodejny Marc Jacobs na zahajovaci vecer nové instalace vytvorené umélcem
jménem Kidult. Hrd¢ podporujeme nové uméni. Zitra také piedstavime nové tricka! Cena

686 dolarti! Cenu urcil Kidult* (Twitter, ©2013)

Pozdéji se na Twitteru objevila fotografie zaméstnancti patizské pobocky spolecné se
zakladatelem znacky Robertem Duffym v Cepicich se zelenym napisem 686 vyvedenym

stejnym pismem jako népis na fasdd¢ prodejny. (viz obrazek 18)

Zdroj: Twitter, ©2012

Obr. 18 Art By Art Jacobs 2

Této vymeéné nazorll se v celosvétovém, nejen mddnim tisku, dostalo velké pozornosti

a znacka také stoupla v o€ich vefejnosti.

Tento ptiklad ukazuje, jak se spolecnosti svou angazovanosti na socialnich sitich a
kreativnimu PR tymu podafilo udalost upozoriiujici na materialismus a konzum, kterou by

vétSina znacek radéji presla ml¢enim, podaftilo obratit ve sviij prospéch.
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8 VLASTNI MARKETINGOVY VYZKUM

Dotaznik se skladd z 12 uzavienych otazek a byl slozen z otazek selektivniho, vyctového
charakteru a jeho tcelem bylo zjistit povédomi nejen o samotné spolenosti Marc Jacobs,

ale také o jeji marketingové komunikaci na sociélnich sitich.

8.1 Vzorek respondentii Ceska republika

Marketingovy vyzkum pro zjiiténi povédomi o znatce v Ceské republice pro icely této prace
byl proveden formou dotaznikového Setfeni zvetejnéném na serveru www.vyplnto.cz.
Dotaznik byl distribuovan na siti  Facebook, at uz se jednd o sdileni
na zdi mou osobou ¢i osobou v mdd¢ zainteresované. Délka vyzkumu byla 4 dny ve dnech
19.-23. dubna. Mym cilem bylo ziskat 100 respondentl, po dosaZeni tohoto poctu jsem

dotaznikové Setfeni ukoncil.

8.1.1 Analyza vysledkii marketingového vyzkumu v CR

Marketingového vyzkumu se zacastnilo 100 respondenti, z toho 58 (58%) zen a 42 (42%)
muzll. Vzhledem k zaméteni dotaznikového Setfeni jsem cekal rozdil v poctu respondentti z
fad zen a muzl vyraznéjsi.

Nejvice respondentli se mi podafilo ziskat z vékové skupiny 21-30 let s poctem 77
respondentl (77%). Vyrazné¢ méné vyplnili dotaznik lidé ve vékovych skupinach 15-20 let
celkem 9 osob (9%), 31-40 let celkem 4 respondenti (4%). Ve vékové skupiné 41-50 let se
mi podafilo ziskat 5 respondenti (5%) a v rozmezi 51-60 let se dotaznikového Setfeni

zucastnily 3 respondenti (3%).
Po téchto 2 otazkach se muj dotaznik tematicky zamé&fil na modni primysl.

Na otazku, zdali se respondenti zajimaji o médu, odpovédélo prekvapivych 84% kladné, byt
46% z celkového poctu se 0 mdédu zajima pouze okrajové. Respondentt, ktefi se 0 modu

vibec nezajimaji, bylo 16%.

Z odpovédi na tuto otdzku tedy vyplyva, Ze vétSina mych respondentli se zajima o mddu,
byt tfeba jen ¢asteCné. Vzhledem k tomu, Ze cilem celého dotaznikového Setfeni je zjistit
povédomi o znaéce Marc Jacobs v Ceské republice, je toto rozloZeni respondentti dle mého

nazoru idealni.
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Zajimate se o modu?

Ano, velmi

16%

37% Ano, ale pouze

= okrajové
0

Ne, viibec mé
nezajima

Graf 1 CR Zajimate se 0 modu?

Dalsi otazka se jiz vénovala pravé zminované znacce a povédomi o ni. Celkem 58%
respondentll znacku znd, zatimco 13% si neni jistych. O znacce nikdy neslySelo 29%
respondentl. To znamenad, ze i mezi lidmi, ktefi se 0 modu zajimaji jen okrajove, se najdou
takovi, ktefi znacku znaji. Povédomi o znaéce je vzhledem k jeji nulové propagaci v Ceské
republice a absenci oficidlniho zastoupeni piekvapivé vysoké. Vice nez kazdy druhy

respondent se se znackou i pres tento fakt nékdy setkal.

Slysel/a jste nékdy o znacce
Marc Jacobs?

16% Ano
26% NE
58%

Mozna, nejsem si
jisty/a

Graf 2 CR Slysel/a jste nékdy o znadce Marc Jacobs?
Vyrobky této znatky se v Ceské republice daji zakoupit pouze u nejriiznéjsich distributori,
prekupniki a prodejct s luxusni modou. Pravé z divodu absence oficidlniho zastoupeni pro
cesky trh mé neptekvapil vysledek dalsi otazky, u které mohli respondenti zvolit vice nez
jednu odpovéd’. Cilem otdzky bylo zjistit, zdali respondenti znacku zahlédli v nabidce
obchodd, at’ uz online ¢i v kamennych prodejnach. Celkem 49 respondentl znacku v nabidce
obchodi nikdy nevidélo a z 52 respondentd, ktefi zbozi v obchodech spattilo, vice nez
polovina (27) respondentt zboZzi vidélo pouze v zahrani¢nim online obchodé. V nabidce

online ¢eskych obchodl znacku spatiilo pouhych 11 tazanych.

Z vysledka tak vyplyva, ze zdkaznici se se znackou setkavaji. Bohuzel nabidka v kamennych
obchodech a naslednd moznost zbozi si vyzkouset je velmi omezena. Dovolil bych si zminit,

ze v nabidce obchodi v Ceské republice se nachazeji predev§im vyrobky levnéjsi linie Marc
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By Marc Jacobs, parfémy a hodinky. Nabidka s oblecenim hlavni linie Marc Jacobs je na
zdej$im trhu velmi omezend. Pokud se vSak dad sehnat, jeji nabidka je na zdejSim trhu

omezena a cenoveé nadsazena.

Vidél/a jste tuto znacku v nabidce
obchodl?

Ano, v kamenném

obchodé
22%

) Ano, online - ¢esky
44% obchod

10% Ano, online -

zahrani¢ni obchod

24% Ne, nevidél/a

Graf 3 CR Vidél/a jste tuto znatku v nabidce obchodti?

Dalsi otazka dotazniku se jiz zam¢fila na téma mé bakalafské prace, na marketingovou
komunikaci spole¢nosti Marc Jacobs na socidlnich sitich. U této otazky bylo mozné
zaskrtnout vice odpovédi z vyétu v Ceské republice popularnich socidlnich siti. Jak webové
stranky, tak socidlni sité¢ spole¢nosti maji pouze jednu jazykovou mutaci, neexistuje zadna
Ceska verze informaci, které spolecnost na internetu $ifi. Nepiekvapily mé& proto odpovédi
na tuto otazku, kdy 58% respondentii znacku na socialnich siti viilbec nezaregistrovalo.
Nejvice respondentd si komunikace spolecnost vS§imlo na Facebooku (20), nasledovany
Instagramem (17). Na Twitteru si znacky vSimly 2 respondenti a 3 odpovédéli, Ze spolecnost

zaregistrovalo na jiné, nez vysSe zminéné socidlni siti.
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Graf 4 CR Vsiml/a jste si komunikace znacky Marc Jacobs na socialnich sitich?

Pokud ano, na které?

Z téch, ktefi se s touto komunikaci na socialnich sitich setkalo, pfiméla komunikace znacky
k jejimu pravidelnému sledovani na Facebooku 15 respondentii. O néco Iépe je na tom
Instagram, ktery oznacilo tla¢itkem nasledovat 17 dotazovanych. Twitter je v CR pouZivany
pomérné malo, proto znacku sleduje pouhy 1 respondent. Toto poradi dle mého nazoru
odpovida soucasné popularité socialnich siti a také koresponduje s obsahem, ktery znacka
na socidlnich sitich §ifi. Jsou jim fotografie a videa. K tomu je idealnim néstrojem Instagram.
Zaroven to vSak ukazuje, ze pokud se respondent se znackou na socidlnich sitich setkal, z

velké ¢asti znacku zacal sledovat pravidelné.

Jste fanouskem znacky na nékteré z vyse
jmenovanych socialnich siti?

90 81

40 = Jste fanouskem znacky na
nékteré z vyse
20 jmenovanych socialnich

10 - . 1 3 siti?
o~ & <

Graf 5 CR Jste fanouskem znacky na nékteré z vyse jmenovanych socialnich siti?
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Jak respondenty komunikace zna¢ky na socidlnich sitich zaujala, jsem se zeptal v nasledujici
otazce. Z 28 respondentll, ktefi si komunikace znacky vSimlo, ji hodnoti 24 pozitivng. 4
respondenti odpovedéli zaporné, komunikace znacky se jim nelibi. To je velké procentudlni

uspésnost komunikace znacky (71.43%).

Zaujala vas komunikace znacky na
socialnich sitich?

3% 2%
4%
° Nezaregistroval jsem ji

Ano, libi se mi
19%
Ano, zaujala mé

72% Ne, nebavi mé

® Ano, velmi se mi libi

Graf 6 CR Zaujala vas komunikace znacky na socialnich sitich?

Vzhledem k tomu, Ze znacka na socidlnich sitich komunikuje také rtizné divize znacky napf.
Marc By Marc Jacobs, Little Marc Jacobs pro déti, Marc Jacobs Beauty a Fragrances a
Bookmarc. Zajimalo mé, jaké povédomi maji o tomto rozdé¢leni ¢esti respondenti. Ze 100
respondenttl, kteti se mého dotaznikového Setfeni zucastnilo, odpoveédélo 57 negativné,
o jinych fadach znacky nikdy neslysSeli. Nejvétsi povédomi je mezi dotazovanymi o levnéjsi
a vice dostupné linii Marc By Marc Jacobs, kterou je mozni spatfit i v ceskych obchodech.
Povédomi o ni mé 34 respondent. O fad¢ Little Marc pro déti slySelo 5 respondentt. Stejny
pocet n€kdy slysel i 0 nejméné znadmé linii Bookmarc. O jinych linich, naptiklad Marc Jacobs

Beauty a Marc Jacobs Fragrances slySelo dohromady 24 respondent.

Vzhledem k tomu, Ze se da znatka v Ceské republice zakoupit jak v kamennych, tak online
obchodech, zajimalo mé, kolik respondentli vlastni produkt se Stitkem Marc Jacobs.
Neptekvapilo m¢, at” uz kvili cenové dostupnosti nebo moznosti zakoupit zbozi v
kamennych obchodech, Ze ani jeden kus od této znacky nevlastni 84 respondentii, 14
respondentl vlastni jeden kus. Vice nez 1 produkt pak vlastni 2 respondenti. Dle mého
nazoru toto Cislo, které se mize zdat nizké, je vzhledem k povédomi o znacce pomérné
vysoké Z 58 respondentil, ktefi znaCku znaji, méa alespoil jeden produkt 24% z nich.
Vzhledem k omezené dostupnosti znacky na trhu je toto ¢islo, dle mého nézoru, naopak

velmi vysoké.
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Touto otazkou skoncily mé dotazy ohledné znacky Marc Jacobs a jeji komunikace na
internetu. Vzhledem k povaze mé bakalaiské prace m¢ vSak zajimalo, jak je to s odévnimi

znackami v poostredi socialnich siti a jejich fanousky v cesku.

Nejvice lidi sleduje odévni znacky na Facebooku (64), Instagramu (39), Google+ (8),
Twitteru (5). Odévni znacky na socidlnich sitich nesleduje 6 respondenti. O komunikaci

znacek na socidlnich sitich tedy zajem je.

8.2 Vzorek respondentii USA

Marketingovy vyzkum pro ucely zjisténi povédomi o znacce Marc Jacobs v USA byl
proveden formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni uvefejnéném na serveru
www.surveytandem.com. Délka vyzkumu byla 6 dni ve dnech 19.-25. Dubna. Mym cilem
bylo ziskat 100 respondentii z USA. Po dosazeni tohoto poctu bylo dotaznikové Setfeni

ukonceno.

8.2.1 Analyza vysledkii marketingového vyzkumu v USA

Marketingového vyzkumu se zucastnilo 100 respondentii z USA v poméru 62% zeny

a 38% muzi.

Nadpolovi¢ni vétSinu respondentd tvofili lidé vékové skupiny 21-30 let (54%). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve véku 15-20 let (21%) nésledované respondenty ve véku
31-40 let (13%). Zbylych 12% tvofi respondenti z vékové skupiny 41-50 let (9%), 51-60 let

(2%). Vekova skupina 61 a vice let byla mezi respondenty zastoupena 1%.

Po roztazovacich se zbyvajici otazky v dotazniku zamétily na mddni primysl a predevSim

na zna¢ku Marc Jacobs.

Na otdzku, zdali se respondenti zajimaji o médu, odpoveédélo pouhych 25% zaporné, moda
je vibec nezajima. Ze zbylych 75% respondenti se o modu zajima pouze okrajové 60%.
Naopak k pravidelnému sledovani mody se hlasi 15% dotazovanych. Vzhledem k tomu,
ze nadpoloviéni vétSina respondentii byla Zenského pohlavi, se dala kladnd odpovéd

ocCekavat.
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Zajimate se o modu?
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Graf 7 USA Zajimate se o médu?

Nasledujici otdzka se zaméfila na povédomi o znacce jako takové. Vzhledem k tomu,
ze je spole¢nost Marc Jacobs znackou pochazejici z USA a dostava se ji velké pozornosti
v médiich a je oblibend mezi celebritami, mezi které se fadi i jeji zakladatel, neptekvapilo
mé vysoké povédomi, které dle vysledkd tohoto dotaznikového Setfeni o znacce v USA
panuje. Znacku znd 73% respondentd, zatimco téch, ktefi o znacce nikdy neslyseli,

je pouhych 13%. Tim, zdali znacku znaji, si neni jistych 14% dotazovanych.

SlySel/a jste nékdy o znacce Marc Jacobs?

0%

= Ano

= NE

® Moznd, nejsem si jisty/a

Graf 8 USA Slysel/a jste nékdy o znacce Marc Jacobs?

V nabidce obchodt zahlédlo tuto znacku vice nez 81%. Z toho 68% v kamenném obchodé
a zbylych 13% online. Vzhledem k vysoké dostupnosti zbozi v kamennych obchodech,

ale 1 na internetu, se takto vysoké procento respondentli, kteti odpoveédéli kladné€, dalo

ocCekavat.
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Vidél/a jste tuto znacku v nabidce obchodi?
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Graf 9 USA Vidél/a jste tuto znacku v nabidce obchodu?

Dalsi otdazka se jiz zamétila na téma této bakalafské prace, marketingovou komunikaci
spoleCnosti Marc Jacobs na socialnich sitich. U této otazky bylo mozné oznacit vice
odpovédi. Znacku na socidlnich sitich zaregistrovalo vice nez 76% uzivatelii. Nejvice
si ji vzhledem k popularité této socialni sit€¢ v USA respondenti v§imli na Twitteru — 67.
Instagram byl druhou nejcastéjsi siti, znaCcku Marc Jacobs a s ni spojenou aktivitu zde
zaregistrovalo 58 dotazovanych. Nasledoval Facebook s 54 respondenty. Na jinych

socialnich sitich sleduje znacku 28 uzivateltl.

Vsiml/a jste si komunikace znacky
Marc Jacobs na socialnich sitich?
Pokud ano, na které?
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Graf 10 USA Vsiml/a jste si komunikace znacky Marc Jacobs na socidlnich

sitich? Pokud ano, na které?
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Z celkovych 71 respondenttl, ktefi komunikaci znacky na socialnich sitich zaregistrovali,
sleduje 37 znacku na Twitteru. Fanousky na Facebooku je 33 dotazovanych, zatimco
na Instagramu tlacitkem ,,sledovat™ oznacilo znacku 30 dotazovanych. K ziskavani novinek

o znacce preferuje 12 respondentll jinou socidlni sit’.

Jste fanouskem znacky na nékteré z vyse
jmenovanych socialnich siti?
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Graf 11 USA Jste fanouskem znacky na nékteré z vySe jmenovanych socialnich
siti?
Jak respondenty zaujala komunikace znacky na socidlnich sitich? Na to se zaméfila
nasledujici otazka. Ze 71 respondentd, ktefi komunikaci znacky zaregistrovalo ji hodnoti
pozitivné 64. Z toho 30 zaujala, zbylym 34 se libi. 7 respondentti hodnoti komunikaci znacky

negativné. To je dle mého nézoru velké procento uspésnosti komunikace znacky.

Zaujala vas komunikace znacky na socialnich
sitich?

® Nezaregistroval jsem ji
7% ® Ano, libi se mi
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Graf 12 USA Zaujala vas komunikace znacky na socialnich sitich?
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Jacobs, Little Marc Jacobs pro déti a Bookmarc (knihkupectvi), Marc Jacobs Beauty
¢i Marc Jacobs Fragrances si vS§imlo ptes 64% uzivateli zbylych 36% tazanych o téchto
liniich znacky nikdy neslySelo. Nejvétsi povédomi bylo mezi dotazovanymi, celkem 53,
o levngjsi linii Marc By Marc Jacobs, lze to pficitat jeji cenové dostupnosti. O Little Marc,
fad¢ produktii uréené pro déti slySelo 22 tazanych. Marc Jacobs Fragrances zna 47, Marc

Jacobs Beauty 36 a Bookmarc 13 dotazovanych.

Vzhledem k velké dostupnosti vS§ech vySe zminénych fad znacky mé zajimalo, kolik procent
respondentl vlastni produkty znacky. 43 % tazanych ma alespoi jeden produkt, 19% vice
nez jeden vyrobek znaCky. Ani jeden vyrobek se Stitkem Marc Jacobs nevlastni 38%

respondentu.

Vzhledem k popularité socidlnich siti v USA m¢ zajimalo, kolik procent respondentti sleduje
na socidlnich sitich jiné znacky. Na Instagramu sleduje alespoil jednu znacku 74,
na Twitteru 67 a na Facebooku 56 dotazovanych. Na jiné socidlni siti vyhledava odévni

znacky 12 respondentt.

8.3 Srovnani vysledkit marketingového vyzkumu

Pti ziskévani respondentt pro tato dotaznikova Setfeni se mi podaftilo ziskat ptiblizné stejnou

skupinu uzivateld, coz dava perfektni zaklad k naslednému porovnani vysledka.

Dotaznik pro Ceskou republiku vyplnilo 58% Zen a 42% muzi. Dotaznik pro USA
zodpovédélo 62% Zen a 38% muzi. Podobného rozlozeni se mi podaftilo dosdhnout i napiic

vékovymi skupinami. Diky tomu jsou data velmi vhodna ke srovnani.

Dle prizkumu se o modu zajima prekvapivé vice Cechi neZ Ameri¢an. Navic velké
procento Ameri¢anli se o moédu zajimd pouze okrajové (60%). Respondenti z Ceské
republiky nejen, Ze se 0 modu zajimaji vice, ale i téch, kteti ji sleduji pravidelné, je veétsi
pocet.

Vzhledem k tomu, Ze je Marc Jacobs americké znacka, ocekaval jsem, ze vétsi povédomi o

ni bude pravé v USA. To se také potvrdilo, kdyz 29% respondenttt z CR o znaéce nikdy

neslyselo, coz je vice nez dvojnasobek téch, ktefi znacku neznaji a ziji v USA.
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Dano je to predevsim snadnéjsi dostupnosti znacky, mistem jejiho vzniku a plsobeni, ale

také osobnosti navrhate, ktery je v USA povazovan za celebritu.

Na tento fakt ma bezesporu vliv také dostupnost znacky v kamennych a online obchodech
v obou zemich. V CR nemé znacka oficialniho distributora, zatimco jen v New Yorku je
ulice, kde se nachazi 5 prodejen spole¢nosti. Tento fakt se také projevil na odpovédich na
otazku, zdali respondenti zboZzi znacky zahlédli v obchodech. Zatimco v USA znacku
v kamennych ¢&i internetovych je 19% téch, kteii znatku v obchodech nezahlédli, v CR je to

bezmala 50% tazanych.

Velké rozdily se objevily také v odpovédich na otazku, zdali si respondenti vSimli
komunikace znacky na socidlnich sitich. Vzhledem k velké popularité socialni sit¢ Twitter
v USA, byla pravé ona tou siti, na které respondenti z USA znacku nejvice zaregistrovali
(67%). Naopak v CR to byla pouha 2%. Vzhledem k tomu, Ze Marc Jacobs je jako znatka
aktivni zejména na Twitteru, neni se cemu divit, Ze aktivitu znacky na socialnich sitich
prehlédlo 58% respondentt z Ceské republiky v kontrastu s ,,pouhymi® 24% americkych

respondentu.

VEtsi procento téch, ktefi komunikaci znacky zahlédli a nésledné znacku zacali sledovat, je
v Ceskeé republice. Znamena to, Ze obsah sdileny spolecnosti je pro ¢eské uzivatele socidlni

siti lakavy a nechtéji si ho nechat ujit.

Mira téch, které komunikace zna¢ky zaujala a hodnoti, je v CR a USA zhruba na stejné
urovni. Vypovida to tak predevsim o kvalité ptispévka, které Marc Jacobs na socialni sité

vklada.

Velky rozdil je také v tom, kdo z respondent vlastni alesponl jeden kus produktu od
spole¢nosti Marc Jacobs. Zatimco v CR nema ani jeden kus 84% v USA je to pouhych 38%.
Je to pfedevsim dano dostupnosti jak cenovou, tak i v obchodech. Zajimavym faktem je, Ze
ve vysledku je mira téch, ktefi znacku znaji a také maji jeji produkt, podobna v CR jako

v USA.

Znamena to tedy, Ze i pro obyvatele CR je znacka zajimava a i pes nizkou dostupnost si k ni

umi najit cestu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

DOPORUCENI

Z vysledkt dotaznikového 3etfeni zjistujiciho povédomi o znatce Marc Jacobs v Ceské
republice vyplyva, ze navzdory nulové propagaci v Ceském jazyce a velmi omezené
dostupnosti v obchodech, at’ uz online, tak v kamennych prodejnach, je o spolecnosti
pomérné vysoké povédomi i mezi lidmi, kteti se 0 modu zajimaji pouze okrajové. I navzdory
faktu, ze spolecnost nema zadného oficialniho distributora na tzemi nasi republiky, velké

procento respondentl vlastni alesponi jeden produkt vySe jmenované znacky.

Na socidlnich sitich je povédomi o znacce pochopitelné nizsi nez v USA, ale navzdory

absence Ceské jazykové mutace téchto informacnich kanali je stale pomérné vysoké.

Co se ty¢e komunikace na socilnich sitich, jak vyplynulo z mého dotaznikového Setienti, je
velké procento téch, kteti se s komunikaci znacky setkaji a nasledné za¢nou znacku sledovat

pravidelné. Je to ddno nejen poutavym obsahem, ale také zajimavymi produkty.

Vzhledem k tomu, Ze socidlni sit€¢ maji pouze jednu jazykovou verzi, nebylo by na Skodu
v piipadé vstupu na cesky trh, zalozit socialni sit¢ v ¢eském jazyce. O to, Ze by se jim

nedostalo naleZzité pozornosti, bych strach nemél.

Dle mého nazoru je na Ceském trhu vybudované pomérné vysoké povédomi o znacce

a celkovy zajem o znacku je tady rozhodné nezanedbatelny.

Pokud by spolecnost pii vstupu na trh udé€lala néjaky zajimavy event, nebal bych se
inspirovat napiiklad Tweet Pop Up Shopem (viz kapitola 7.5.1 Twitter), ktery probéehl
v Londyné, ziskala by tak nejen cenny prostor v médiich, ale zvySila by povédomi o

spolec¢nosti na naSem uzemi a vybudovala si tak vybornou startovni pozici.

Ackoliv se jedné o znacku drazsi cenové kategorie, nabizi ve svém portfoliu i jiné produkty,
nez ready-to-wear obleceni. Spolecnost ma levnéjsi linii znacky Marc By Marc Jacobs, ktera
by podle mého minéni v ptipad¢ vstupu na trh tvotila velkou c¢ast prodejii. Spolecnost se
vSak nezaméfuje pouze na oble€eni, velkou soucast jejiho portfolia tvofi také kosmeticka
fada znacky, parfémy, kolekce pro malé divky a chlapce a v neposledni fad¢ velmi cenové
dostupna fada Bookmarc, ktera nabizi designové produkty jako diafe, tasky na knihy, psaci

potieby a mnoho dalSich.

Pokud by uz n€kdo piichod znacky na Cesky trh zvazoval, urcité¢ bych mu ho doporucil.

V piipad€ vzniku online ¢i kamenné prodejny, by bylo stéZejni nabizet z portfolia znacky
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kromé hlavni linie Marc Jacobs také difuzni linii Marc By Marc Jacobs, parfémy, kosmetické

produkty a doplitky Bookmarec.
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ZAVER
V mé bakalatské prace jsem se zabyval marketingovou komunikaci znacky Marc Jacobs a

povédomim o znacce samotné v USA a Ceské republice.

V teoretické ¢asti jsem se zaméfil na pojmy jako znacka, hodnota znacky, mddni trh a jeho
segmentace i sektory modniho trhu. Déle marketingovou komunikaci v moédnim primyslu.
Na zakladé téchto pojmi jsem poté v praktické ¢asti mohl tyto ziskané védomosti aplikovat
na spolecnost Marc Jacobs, kterd se v prib¢hu let stala pro svou marketingovou komunikaci

proslulou.

V praktické casti jsem se zaméfil predevS§im na online komunikaéni néstroje, jakymi jsou
Twitter, Facebook a Instagram. Okrajové jsem se také zabyval webovymi strankami
spolec¢nosti. U kazdé¢ socialni sité¢ jsem zminil n¢kolik pfikladii vynikajici marketingové

komunikace znacky.

Poté, co jsem se ujistil, Ze vim o znacce a jejim marketingu co nejvice, jsem vytvofil
dotaznik. Ten jsem Sifenim pies internet nechal vyplnit 100 respondentt v kazdé zemi. Cilem
dotazniku bylo zjistit, jak jsou respondenti sezndmeni nejen se znackou samotnou, ale
pfedevsim s jejimi aktivitami na socidlnich sitich.

Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze navzdory malé dostupnosti znacky v prodejnach
v Ceské republice a malé oblibenosti socialni sité Twitter, ktera je nejvyuzivan&jsim
komunika¢nim kanalem spolecnosti, zna znacku pomérné vysoké procento respondentii. I
presto, Ze t&ch, ktefi o zna¢ce nikdy neslyselo, je v CR dvakrat vic nez v USA, panuje zde i

navzdory vyse jmenovanym nepiiznivym faktorim velké povédomi o znacce.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze vétiina respondentl z Ceské republiky se po setkéni se

znackou na socidlnich sitich hlasi k pravidelnému odbéru.

Na zaklad¢€ této analyzy a néasledného srovnani vysledkli dotazniku jsem mohl vytvofit

doporuceni pro ptipadny vstup znacky Marc Jacobs na ¢esky trh.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Zajimate se o modu?
a) Ano, velmi
b) Ano, ale pouze okrajové
c) Ne, vibec mé¢ nezajima

2. Slysel/a jste nékdy o znacce Marc Jacobs?
a) Ano
b) Ne
c) Mozna, nejsem si jisty/a

3. Vidél/a jste tuto znacku v nabidce obchodii?
a) Ano, v kamenném obchod¢
b) Ano, online — ¢esky obchod
¢) Ano, online — zahrani¢ni obchod
d) Ne, nevidél/a

4. Vsiml/a jste si komunikace znacky Marc Jacobs na socialnich sitich? Pokud ano, na
které? (muzete zaskrtnout vice odpovédi)
a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
d) Jina
e) Ne, nezaregistroval jsem ji

5. Jste fanouskem znacky na nékteré z vySe jmenovanych socialnich siti?
a) Facebook
b) Twitter
c) Instagram
d) Jina
e) Ne, na zadné

6. Zaujala vas komunikace znacky na socidlnich sitich?
a) Ano, velmi se mi libi
b) Ano, libi se mi
¢) Ano, zaujala mé
d) Ne, nebavi mé¢
e) Nezaregistroval jsem ji

7. Slyseli jste o nejriiznéjsich/levnéjsich divizich této znacky? Pokud ano o které?
a) Marc by Marc Jacobs
b) Little Marc Jacobs
¢) Bookmarc
d) Marc Jacobs Beauty
e) Marc Jacobs Fragrances



f) Ne, neslysel

8. Vlastnite néco od této znacky?

a) Ano -1 kus
b) Ano -1 avice kust
c) Ne

9. Primé&je vas komunikace modni znacky k ndkupu? Ovlivni vés to?
a) Ano, urcité
b) Ano, napomize tomu
c) Ne, neovliviiuje mé to
d) Jak kdy

10. Sledujete n¢jaké modni znacky na socialnich sitich? Pokud ano, na které?
a) Instagram
b) Twitter
c) Facebook
d) Google+
e) Najiné
f) Nazadné

11. Kolik vam je let?
a) 15-20 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 avice let

a) Muz
b) Zena



