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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva budovanim modni znacky Jan, kterou ndvrhat Jan Cerny
zalozil beéhem studia na Univerzité¢ Tomase Bati ve Zling. Prace se zamétuje na brand

building znacky.

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsou specifikovana témata moda a modni byznys,
fashion marketingova komunikace, fashion marketing, znacka, brand building, socidlni
sité.

V praktické ¢asti je charakterizovana znacka Jan, jsou zodpovézeny vyzkumné otazky
pomoci kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni a kvalitativniho vyzkumu

formou polo-strukturovanych rozhovort s odborniky ¢eského modniho primyslu. Vyzkum

probihal v roce 2020 a v roce 2021.

Kli¢ova slova: znacka Jan, modni znacka, brand building, budovani znacky, fashion

marketing, Jan Cerny

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of brand building of the fashion brand Jan, which
was founded by designer Jan Cerny during his studies at Tomas Bata University in Zlin. This
thesis concentrates on brand building and it is a case study of the Jan fashion brand, which

is popular among young generation.

The theoretical part of the bachelor thesis describes fashion business, fashion marketing

communication, fashion marketing, brand building, social media and its methodology.

The practical part is divided into two section, description and the background of the brand
Jan and qualitative and quantitative research. Quantitative research made in the form of a
questionnaire survey and qualitative research in the form of semi-structured interviews with
experts in the Czech fashion industry and marketing. Practical part includes
recommendations for the Jan brand. The research took place in 2020 and was extended by

new respondents in 2021.

Keywords: the brand Jan, fashion brand, brand building, fashion marketing, Jan Cerny
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UVOD

Moédni primysl patii k nejvétsim svétovym pramyslim. Hlavnim diivodem je pfedevsim fast
fashion spolu s médnimi domy. Trendy tykajici se slow-living a zero waste, zacaly
ovlivilovat i tento jinak rychly primysl. Lidé se zajimaji odkud produkt pochéazi, second
handy zazivaji sviij ndvrat a vlastnit kvalitni produkt vyrobeny ve vlastni zemi, je novym
symbolem doby. V Ceské republice, vlivem minulého reZimu a globalizace, doglo
k zadsadnim zmé&nam. Kvalitni ¢eské modni znacky a zacinajici mdédni znaky nemaji stale
vhodné prostiedi pro sviij rozvoj. Celi obrovské konkurenci levnych fetdzctl, jejichZ kvalita
je ale casto sporna. AvSak generace, které nevyrtstaly v minulém rezimu vnimaji vétSinou
moddu jako zplisob sebevyjadieni a projevuji zdjem o originalni, kvalitni design za cilem
odlisit se, nebo paradoxné vlastnit stejny produkt jako vrstevnici. V Cesku vznikaji znagky,
které si naSly svou cilovou skupinu. Mezi jejich pfednosti patii nejen kvalitni zpracovéani a

materialy, ale také design, ktery dokaze 1 na naSem malém trhu, vytvofit obrovsky zajem.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak budovat modni znacku na ¢eském trhu a na jaké
komunika¢ni a propagacni kandly se zaméfit. Tato prace miize slouzit zacinajicim
designériim jako zdroj informaci. Spolu s tématem budovani znacky byla vybrana modni
znacka Jan, kterou zalozil béhem studia oboru Design odévu na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zling navrhai Jan Cerny. Bakalaiska prace se tak zaméfuje na zjisténi, jak je tato znacka

vnimana cilovymi skupinami.

Autorka si téma bakalarské prace zvolila z divodu zdjmu o mddni priimysl a moddni
marketing. Znacku Jan autorka zna od jejiho vzniku, designéra zna osobn¢, proto ma ptistup
k informacim o fungovani znaky. Komunikace znacky a ptistup k cilové skupin€ jsou na

¢eském trhu jedinecné.

Cesky modni trh je stile velmi maly oproti jinym zemim a mnoho odévnich designérti

nedokaze prodavat natolik, aby se znacka stala jejich hlavnim pfijmem.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se autorka zamétuje
na teoretické pojmy, které jsou diilezité pro praktickou ¢ast prace moda a modni byznys,

fashion marketingova komunikace, fashion marketing, znacka, brand building, sociélni sité.

V praktické ¢asti je charakterizovana znacka Jan. Prakticka ¢ast je zamétfena na zodpovézeni
vyzkumnych otdzek pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, které byly provedeny
formou dotaznikového Setfeni s cilovou skupinou znacky a polo-strukturovanych rozhovorii

s odborniky médniho primyslu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION BYZNYS, MODA

Moéda a mddni primysl ovliviiuji téméf vSechny z nés. Definovani téchto pojmu je dilezité

pro pochopeni jejich vlivu.

1.1 Fashion byznys

Dle Easeyho (2009, s.4) mizeme fashion najit v témé&f vSech lidskych ¢innostech, nejedna

se pouze o obleceni.

Terminem fashion byznyz mtiZeme oznacit obory s kratkou zivotnosti produktu — obleceni
a Sperky, dopliiky, kosmetiku a tUpravy vzhledu, estetickou chirurgii. (Haunerova,
Khelerova, Simonovska, 2019, s. 13) Fashion byznys ovliviuji dle Haunerové, Khelerové,
Simonovské (2019, s. 13) vlivy ,nutici lidi k iracionalnimu jednani, jakym je pofizovani si
produktti nikoliv pro jejich uzitnou hodnotu, ale proto, Ze nalezi do portfolia produkti, jez
vyzaduji do znacné miry imaginarni, socidln¢ psychologicky motivované pozadavky
vetejného prostoru, v némz maji dominantni vliv urcité osoby (opinion leaders), média,

korporace a dal$i.” Tyto vlivy ovliviiuji vkus, Zivotni styl a produkei produktti v dané dobé.

Aby dochazelo ke zméng, kterou mddni byznys predstavuje, musi byt neustile vytvareny
nové produkty. Zmeéna je podstatnd také pro jina odvétvi jako je automobilovy a elektronicky
primysl, jednd se o takzvanou planovanou zastaralost, kterd je v modnim primyslu
doprovazena sezénnosti. (Easey, 2009, s. 4-5) Tato zastaralost je pfedevSim vlastnost trendu.
Modni pramysl vytvaii i produkty, které jsou stale aktualni. (Corbellini, Saviolo, © 2021

Coursera Inc.)

Posner (2011, s. 10) definuje fashion byznys jako globalni trh fungujici na nékolika
urovnich. Diky svému rozsahu zasahuje vSechny od milovnikd moédy po ty, pro které je

obleceni pouze potieba bézného Zivota.

1.2 Moda

»Moda je souborem antropologickych, socidlné-psychologickych, ekonomickych a
kulturnich hodnot, vice ¢i mén¢ typickych pro urcitou historickou, spole¢ensko-
ekonomickou etapu vyvoje Glovéka a spolednosti.” (Haunerova, Khelerova, Simonovska,
2019, s. 13) Ovliviiuyje prezentaci v socidlné-kulturnim prostedi, zahrnuje objektivni
i subjektivnich potteby, kterymi se odliSuje od svého okoli. (Haunerova, Khelerova,

Simonovska, 2019, s. 14)
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1.3 Moddni cyklus

Pro modni produkty existuji tfi cykly — sezénni, delsi cyklus ,,basics* produktt (bila tricka,
klasické jeansy) a kratky cyklus mddnich vystielkll. Cyklus ma 3 faze — pfedstaveni, vrchol,
upadek. Faze pfredstaveni znamena predstaveni trendu designéry. Poté jsou trendy jsou
osvojeny trendsettery a opionion leadery (blogery, redaktory, malymi skupinami zakaznika
odliSujicich se od ostatnich, celebritami). V tu chvili nastadva mainstreamova faze, o trend se
zajimaji 1 ostatni skupiny zékazniki, nejvice se prodava. Pak nastava faze ipadku. Produkt
ztrati svou cenu a je zlevnén. V této fazi jej kupuji ostatni skupiny zakazniki, zamétujici se
na cenu, piipadné zakaznici, ktefi se o mdédu nezajimaji. (Corbellini, Saviolo, © 2021

Coursera Inc.)

Jak Posner (2015, s. 9) zminuje, moda funguje na mnoha Grovnich a zasahuje vSechny.

Trendsetter//, Laggard/

Pioneer / No hope
/ FAD DECLINE GROWTH

Fashion victim/
Conformist

" g _~
GROWTH DECLINE ~— ’

Obrazek 1 Mddni cyklus
Zdroj - (Corbellini, Saviolo, © 2021 Coursera Inc.)

1.4 Cesky médni primysl a trh

Zajem studentli o obory zamétujici se na textilni vyrobu klesa. Firmy tak nemohou nahradit
odchazejici pracovniky. Zarovei se obavaji, ze kvili nedostatku zajemcii o studium nebude
mozné konkurovat jinym zemim v oblasti vyrobkovych inovaci. Po padu minulého rezimu
se na ¢esky trh dostaly zahrani¢ni modni znacky, které pomoci vybudované distribucni sité
ziskaly silnou pozici na trhu. Ceské znagky s touto zahraniéni konkurenci musi o své
zakazniky bojovat. Vlivem globalizace doslo na trhu ke snizeni zaméstnanosti v textilnim
a odévnim priamyslu. Do Ceské republiky se dostalo levné zboZi asijskych vyrobet, které
v tomto primyslu poznamenalo zamé&stnanost. Asijské zemé& jsou v porovnani s evropskymi
zemémi nizkondkladové. Pfesunuti vyroby zpét do vysokondkladovych zemi je nyni

nerealné. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 35-36)
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Cesky moédni trh se stale rozviji. Je zde nékolik problémovych faktorii, kterymi jsou
problémy sehnat lokalni material, odkazanost na zahrani¢ni vyrobni dilny, slaba poptavka
a nedostatek kvalifikovanych pracovniki. Neexistuje zde také zddna podpora ze strany statu

nebo dotace v tomto odvétvi. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 35-36)

Na naSem trhu neni pro vysokoSkolské absolventy modniho designu dostatek ptilezitosti
k ziskani zkuSenosti. Chybi zde firmy, do kterych by mohli po ukonceni studia nastoupit.
(Haunerova, Khelerova, Simonovskd, 2019, s. 52) V Cesku chybi také kvalifikovany
persondl jako napftiklad Svadleny, stiihaci, konstruktéfi. O tyto profese neni zajem, protoze
se nedokazou kvuli nizké poptavce po autorské tvorbé uplatnit. Navrhafi tak ale nemohou
kviili nedostatku persondlu uspokojit piipadnou rostouci poptavku. Na ¢eském trhu zaroven
existuje mnoho malych znacek, které si konkuruji. Média o né¢ vSak nejevi velky zdjem,
jelikoz pro né nemusi byt ¢eska tvorba zajimava. (Haunerova, Khelerova, Simonovska,

2019, s. 50-52)

Ceské znadky musi reagovat na potieby trhu, pfipadné tyto potieby najit. Zjistit, na jaky
produkt se chce znacka zaméfit. Dal§imi body je naptiklad ptipravit si byznys plan, najit si
digitalniho odbornika, zalozit si vlastni e-shop. Dulezité je také zaujmout ceskd média.

(Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 62—64)
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2 FASHION MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je fizenou formou informovani a pfesvéd¢ovani cilovych skupin,
potenciondlnich zdkaznikd. Pomoci marketingové komunikace napliuji firmy své

marketingové cile. (Karlic¢ek, 2016, s. 40)

Dle Piikrylové (2019, s. 40) neexistuje jednotnd teorie marketingové komunikace.

Vysvétluje ji na Schrammovu modelu komunikac¢niho procesu.

Subjekt komunikace

Kodovani

Pienos - Medium

Dekodovani

Objekt — piijemce

Zpétna vazba

Komunika¢ni Sumy, které mohou narusit nebo prerusit signal béhem jeho ptenosu

Zdrojem (iniciatorem komunika¢nich vztahl) marketingové komunikace je organizace,
osoba ¢i skupina osob, vysilajici informace ptijemci. Komunikace smétuje od zdroje skrze
kanaly, prostfedky a formy k objektu komunikace. Zdroj u¢inné komunikace je atraktivni

(ptitahuje pozornost) a piijatelny (pravdivy a objektivni). Ptikrylova (2019, s. 56)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix oznacuje zplUsob implementace marketingové strategie ke vztahu
k produktu (product), cené (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).“ (Harris,

2017, s. 24)

Marketingovy mix je oznacovan jako 4P. Roz$ifeny marketingovy mix miizeme najit pod
oznac¢enim 7P, ktery obsahuje 3 dalsi kritéria zamétena na zakaznika. Posner (2011, s. 44)
zmifluje, Ze mdda neni na produktu zalozeny primysl, ale méli bychom jej vnimat jako
sluzbu nebo primysl zalozeny na lidech. Proto je dllezité zaméfit se i1 na tato 3 dalsi kritéria

roz$ifujici ptivodni 4P.
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Produkt

Produktem se oznacuji nabizené vyrobky nebo sluzby, které¢ jsou trhnu nabidnuté ke koupi
¢1 pouziti a uspokojuji potieby a ptani zdkaznika. (Kotler, 2007, s. 70) V moédnim primyslu
je produktem vSe, co je navrzeno, vyrobeno a prodano zakaznikovi (Harris, 2017, s. 24)
Business of fashion (BOF TEAM, 2013), ale zmifiuje odliSnost v pfipadé mody, designéfi
¢asto navrhnou produkt, ktery zédkaznici jesté nepotfebuji, pomoci marketingové strategie

pak v zakaznicich vytvoii potfebu dané¢ho produktu.
Cena

Dle Kotlera (2007, s. 71) se ,,jedna o sumu, kterou zakaznici zaplati za produkt.” Harris
(2017, s. 24) cenu definuje jako sumu, za kterou je produkt proddvan a za kterou je nakoupen.
U fashion vyrobku je cena casto spojena s ,hodnotou®, kterou vnima spotiebitel. Je
spojovana s kvalitou a funk¢nosti, designem a prestizi, kterou spotiebitel ziska za zaplaceni
dané sumy. Tato hodnota bude mit vliv na vnimani znacky. (BOF TEAM, 2013) Stanoveni

vhodné ceny je proto velmi dilezité pro zacinajici znacku.
Distribuce / Misto

Predstavuje, co vSe musi firma ud¢lat, aby byl produkt dostupny cilovym zdkazniklim.
(Kotler, 2007, s. 71) Harris (2017, s. 24) mluvi o distribuci jako o mistech, které jsou
zahrnuté v distribuci produkti a jejich prodeji cilovym zakaznikiim. Jednd se o katalogy,
webové stranky nebo modni obchody. Distribuce je definovana jako ,,prodévani spravného
produktu, za spravnou hodnotu na spradvném misté.” (BOF TEAM, 2013) Misto, na kterém
znacka prodava ovliviluje vnimani znacky a produktu a image znacky. Zavisi na ném také
jaké zékazniky chceme zasdhnout. Pokud znacka prodava D2C, direct to consumer (piimo
zdkaznikovi) vlastni svoji vlastni webovou stranku nebo obchod, ziskava tim vyhodu

kontroly nad prostfedim, ve kterém se zakaznik pohybuje. (BOF TEAM, 2013)
Propagace

Kotler (2007, s. 71) definuje propagaci jako aktivity, které informuji zakazniky o vyhodach
produktu za cilem je ptresvédcit k nakupu. Posner (2011, s. 44) a Harris (2017, s. 24)
o propagaci mluvi jako o komunikaci se zdkazniky, kterd zahrnuje néstroje marketingu,
propagace a komunikace. Jedna se o aktivity jako je reklama, podpora prodeje, PR, osobni
prodej, direct marketing, vizudlni merchandising nebo sponzoring, zndmé jako propagacéni

mix.
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Lidé (People)

Zaméstnanci, partnefi nebo lidé, ktefi jsou zodpovédni za vyvoj. Patfi zde také modni PR,
doruceni produktu nebo sluzby nebo zaméstnanci, ktefi produkt prodavaji. (Harris, 2017, s.

24; Posner, 2011, s. 47)
Proces (Process)

Harris (2017, s. 47) definuje proces jako zkuSenosti zékaznika se znackou nebo sluzbou a
zkuSenosti, kterymi zakaznik prochdzi od prvni chvile po nékup produktu. Napiiklad

objednéni, vraceni produktu, placeni, sluzby.
Fyzicky diikaz (Psychical evidence)

Jako fyzicky diikaz jsou oznaCovany elementy, které ptidavaji hodnotu nebo servis navic.
Napriklad design webu, katalogy, baleni, vybaveni obchodu. (Posner, 2011, s. 44; Harris,
2017, s.24)

PLACE
o Retail
® Wholesale

o Mail order
2 o Internet
i l
/" prRODUCT s e PRICE
/ ® Design ' Multi-Channel Strategies:
o Technology Skimming
o Usefulness Penetration
o Convenience Psychological
[ o Value Cost-Plus

o Quality o Loss leader, etc.
o Packaging -

o Branding

o Accessories

o Warranties

PROMOTION

Physical

 Special Offers
Environment o Advertising
o Smart o Endorsements

o Run-down ® User trials

o Interface - o Direct mailing
® Comfort i ® Leaflets/posters
o Facilities o Free gifts

o Competitions
» Joint ventures

y

Process People
 Especially relevant o Employees.
service industries ® Management
o Culture

o Customer Service

© How are services
consumed?

Obrazek 2 Marketingovy mix
(Zdroj: davidhodder.com)
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3 FASHION MARKETING

Autorka se v této praci zaméii na fashion neboli modni marketing. Dle LapSanské (2016, s.
18) je moéda oblasti lidské Cinnosti ménici se pod vlivem tvofivé Cinnosti. Je zaroven soucasti
globélniho obchodu. Jedna se o velmi rizikovy obor, protoze talent designéra nemtize zarucit

jeho uspéch. Cilem modniho marketingu je sniZzovat riziko tohoto oboru.

wvewr

mikrotrendtim, je vice sociologicky a psychologicky podminény a mén¢ ptedvidatelny, proto
se musi predvidat s vét§im ¢asovym predstihem. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019,

s. 14)

3.1 Definice marketingu

Marketing je spolecensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého se uspokojuji ptani

a potieby jednotlivet a skupin. (Kotler, 2007, s. 40)

Posner (2011, s. 26) definuje marketing jako funkci, filozofii businessu, socialni proces a
proces managementu. Jednd se o komplexni systém, ktery propojuje business se zakazniky.
Marketing miZe zacit pfed navrzenim produktu a pokracovat dlouho po zakoupeni produktu
zakaznikem. Jeho rozsah je tém¢ft bez limitu. Dle LapSanské (2016, s. 20) je marketing fidici
proces tykajici se prognozovani, identifikovani a uspokojovani potieb zakaznikl, jeho
ucelem je splnéni dlouhodobych cilti firmy.

trendlim, je vice sociologicky a psychologicky podminény a méné predvidatelny, ale musi

se predvidat s vétSim Casovym piedstihem. (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s.

14)

3.2 Modni marketingovy cyklus

Marketingovy cyklus je rozdélen do 4 fazi, je dalezité si ale pamatovat, Ze v praxi pro

probihaji vSechny faze soucasné, nikoli odd¢€leng.

1. Prvni fdze — Analyza (Analysis)
V prvni fazi dochazi k definovéani znacek, produktli a potencionalnich zakazniki. Ke zjisténi
ptilezitosti vyuziva marketingovy vyzkum data ze sledovani prodeje, mddnich prognézy
(fashion forecasting), analyzy trendl (trend analysis), dotaznikovych Setfeni a focus groups,

profilovani zdkaznikli a medialni analyzy.
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2. Druha faze — Planovani (Planning)

Ve druhé fazi se vyviji marketingova strategie, zamétujici se na konkrétni segment trhu

(stavajici zdkaznici nebo novy trh). Je navrzend na zakladé informaci z prvni faze.
3. Treti faze — Akce (Action)

Marketingové taktiky se podrobnéji zaméfuji na to, jaky produkt nabizet, za jakou cenu a

kde jej propagovat. Vyuziva se marketingové komunikace, reklamy a reklamnich kampani.
4. Finalni faze — Méfeni (Measurement)

Probihd analyza efektivity strategii podle jejich Uspéchu. Prodej, spotiebitelské chovani,

zakaznicky feedback, mediadlni pokryti a analyza webu poskytuji informace k méteni

marketingové strategie. Vyzkum za¢ne s novym marketingovym cyklem. (Harris, 2017, s.

10)

3.3 Nastroje modniho marketingu

Dle Lapsanské (2015, s. 39) je cilem marketingu ovliviiovat nakupni chovani spotiebiteld.
Vseobecné nastroje, které marketing (i modni marketing) ke splnéni tohoto cile vyuziva,

jsou: reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prode;.

3.3.1 Reklama

Jedné se o nejcastjsi nastroj marketingové komunikace. Reklama prostiednictvim médii
grafického zpracovani, fotografii, herct a ptibéhu a propaguje znacku, sluzbu nebo produkt.
Jeji efektivita je méfitelnd pomoci peoplemetril, navstévnosti webovych stranek, socialnich
médii apod. I pfesto, Ze je reklama velmi ndkladnd, je velmi zdsadnim néstrojem pro

upeviiovani identity modni znacky a komunikaci informaci. (LapSanska, 2015, s. 40)

3.3.2 Podpora prodeje

Kratkodobé podnéty, do podpory prodeje patii naptiklad kupony, vzorky, soutéze, veletrhy,
prezentace. (LapSanska, 2015, s. 40)

3.3.3 Osobni prodej

Jedna se o komunikaci, na kterou ziskdme okamzitou zpétnou vazbou, nevyhodou jsou
vysoké ndklady. Jedna se o osobni prezentaci produktu, sluzby nebo znacky zakaznikovi.

(LapSanska, 2015, s. 40)
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3.3.4 Public relations

Cilem public relations je vytvéret a upeviiovat diivéru a vztahy s vetejnosti. K nastrojim PR
patii — tiskové zpravy, propagacni materialy, novinaiské kity, internet, informacni emaily,

tiskové konference, pfedndsky a seminare.

V ptipadé PR modni firmy se jednd o zajiStovani ¢lanku v novinach, zpracovani piibéhu
znacky, zajiStovani mddnich piehlidek, pozvani na médni piehlidky, uvadéni produkti na
trh a informace o sezonnich kolekcich. Vyhody PR oproti reklamé jsou pro modni znacky

nizsi naklady. (LapSanska, 2015 s. 41)

3.3.5 Specifické nastroje modniho marketingu

,Ke specifickym néstrojim modniho marketingu patii modni ¢asopisy, modni piehlidky,

vyklady obchodi a merchandising.* (LapsSanska, 2015 s. 41)

Ve 20. stoleti byly hlavnimi néstroji modni piehlidky, modni fotografie a mdédni Casopisy.
Ve 21. stoleti se medializace mody presouva na weby, modni blogy a socialni média. Dnes
se moda prezentuje pomoci digitalnich technologii, které spojuji zvuk, video, fotografie nebo

text. (LapSanska, 2015, s. 43)

3.3.6 Modni casopisy

Propagace znacky v mddnich casopisech je velmi dulezitd. At uz se jednd o propagaci
pomoci reklamy nebo Zurnalistiky — ¢lankli o modé€, navrhatich, kolekcich, recenze

ptehlidek, editoridly, vytvaii vzhled pro danou sezonu.

3.3.7 Modni piehlidka

»Modni piehlidky jsou neoddé¢litelnou soucasti a jedineCnym nastrojem modniho
marketingu, které poskytuji vyznamny prostor pro PR a propagaci mdédnich navrhait a jejich
vizi v rdmci odévniho designu. Modni prehlidky se konaji dvakrat ro¢né v rdmci fashion
weekl v Londyné, Patizi, Milané, New Yorku, kde médni domy, nédvrhafi a médni znacky

pfedstavuji své pret-a-porter kolekce na nadchdzejici sezonu. (LapSanska, 2015 s. 42)

Ceské a slovenské znatky se mohou prezentovat na Mercedes-Benz Prague Fashion Week
(MBPFW). Ten se uskute¢iiuje dvakrat do roka v Praze a patii k celosvétové siti fashion
weekli pod zastitou znacky Mercedes-Benz. (CZECHOSLOVAK MODELS S.R.O.,
©2010—2020)
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4 BUDOVANI ZNACKY

4.1 Znacka

American marketing associantion (American Marketing Association, © 2021) popisuje
znacku jako ,,nazev, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo spole¢nou kombinaci, ktera
identifikuje vyrobky nebo sluzby jednoho ¢i vice prodejct a odliSuje je od vyrobki a sluzeb
jinych prodejcii.“ Vyrobek nebo sluzba jsou znackové, pokud se svymi vlastnostmi lisi od

vyrobki nebo sluzeb slouzici k uspokojeni stejnych potieb. (Kotler, Keller, 2013, s. 280)

Dle Posner (2011, s. 128) je znacka v mnoha ohledech paradox, je to smésice formovana
vnitinim marketingovou strategii a navenek vnimanim zakaznikl a jejich zkuSenostmi.
Znacka tedy zahrnuje nejen odév, maloobchodni prostfedi, baleni, reklamu, ale také

vyznamy, hodnoty, asociace, které zakaznici pfipisuji znacce.

Znacka by se méla snazit pisobit na zakazniky tak, aby si o ni zdkaznici vytvareli pozitivni
emoce, ty negativni mohou poskodit image a vnimani znacky. Zakaznik by mél pochopit
hodnoty znacky. Znacka musi spliiovat potieby zakaznika a jeho ofekévani. (Haunerova,

Khelerova, Simonovska, 2019, s. 102)

ZnaCka mulze podpofit povest produktu, zvysit loajalitu zdkaznikl, zajistuje kvalitu.
Znackovy produkt miiZze byt prodavan za vyssi cenu, jelikoz znacka podporuje vnimani ceny.

(Healey, 2008, s. 10)

4.1.1 Identita znacky

Identita je soucasti firemni strategie a predstavuje, prezentaci firmy skrze jednotlivé prvky.

Vyjadiuje tak sebe samu, svlij charakter a vlastnosti. (Vysekalova, 2009, s. 14)

Identita znacky by se méla vztahovat k tomu, jak si firma pfedstavuje, aby ji zdkaznici
vnimali. Modni znacky lidé pouzivaji k tomu, aby o sobé néco vyjadiovali. Asociace
spojované se znackou se spojuji s tim, jak se chtéji citit a jak chtéji byt vnimani ostatnimi.
Se znackou se budou spojovat pozitivn€, pokud se budou ztotoziiovat s jeji identitou.
(Posner, 2011, s. 136)

Identita znacky je tvotfena:

e Logem

e Produktem a sluzbou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e Balenim

e Prostfedim, v némz se prodava

e Vyklady a vizualni merchandisingem
e Reklamou, propagaci, PR

e Webovou strankou (Posner, 2011, s. 136)

4.1.2 Image

Image a identita znacky jsou spolu ve spojeni, pokud je jedna vniména negativng, poSkodi
vnimani celé znacky, naptiklad nevhodny produkt. (Haunerova, Khelerova, Simonovska,
2019, s. 104) Posner (2011, s. 137) tika, Ze je dilezité, aby image a identita byly v uzkém

spojeni, jinak dojde k problémtim, které ovlivni strategii znacky.
Image znacky dle skupin zékaznik:
e Pravidelni zdkaznici, maji ke znacce vztah a Casto navstévuji jeji prodejny

e Zakaznici, pro které je znacka draha, maji k ni navzdory tomuto faktu pozitivni

vztah, obcas znacku zakoupi, jedna se vétSinou o dopliky

e Zakaznici, pro které je znacka financné nedostupna, vnimaji ji pozitivné, ale znaji ji

pouze z Casopisti a médii (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 104)

4.1.3 Logo a nazev
Logo je zkratkou znacky, vyvolavajici asociace a emoce. (Healey, 2008, s. 91)

Musi splitovat mnoho pozadavki, skrze logo identifikujeme danou firmu. Jedna se o symbol,
ktery slouzi jako vizualni zkratka. Je také dulezitym elementem pro komunikacni aktivity.
Mc¢lo by byt jednoduché a zapamatovatelné. M4 vyvolavat emoce, které musi byt spojené
s identitou znacky. Pfedstavuje informacni funkci, informuje o subjektu a odliSuje jej od

ostatnich. (Vysekalova, 2009, s. 49)

Logo je zdkladnim viditelnym prvkem znacky styl loga by m¢l piedstavovat jeji mySlenku.
Modni znacky se ¢asto odliSuji pismem, luxusni znacky pouzivaji velka pismena, sportovni
znacky se snazi ptiblizit pohybu a rychlosti. Logo miiZze byt tvofeno pouze ndzvem znacky,

naptiklad Paul Smith. (Posner, 2011, s. 129)
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Podle jména znacky si znacku pamatujeme a pomahd ndm znacku zmiflovat, mluvit o ni.
Jméno mlze samo propagovat znaCku. Na rozdil od loga je té¢Zké zménit jméno znacky.

(Healey, 2008, s. 88)

4.1.4 Vizualni styl

Vysekalova (2009, s. 14) definuje vizudlni styl jako obal pro aktivity firmy. Jedna se o nazvy,
webové adresy, symboly, postavy, baleni, prvky, které tvoii znacku (Kotler, Keller, 2013, s.
287) Zahrnuje také fotografie, ilustrace, grafické motivy. (Healey, 2008, s. 100)

4.1.5 Hodnota znacky

Hodnota, kterou vyrobek a sluzba ziska po oznaceni danou znackou (Kotler, Keller, 2013,
s. 281) Muze se jednat o to, jak spotiebitelé uvazuji o znacce, co citi a jak jednaji. Pozitivni
hodnotu mé znacka ve chvili, kdy zédkaznici reaguji na vyrobek a jeho propagaci 1épe, kdyz
znaji jeho znacku, nez kdyz ji vyrobek nema. (Kotler, Keller, 2013, s. 281-282)

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky jako aktiva a pasiva, kterd jsou spojend se

znackou a zvysuji nebo snizuji hodnotu vyrobku. Kategorie hodnoty jsou znalost jména

znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace spojené se znackou.
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5 SOCIALNI MEDIA

Jako socidlni média jsou oznaCovana média, ktera je mozné ptidavat, sdilet na socialni sité
a blogy, jedna se o videa, fotografie a texty. (Harris, 2017, s. 76) Socialni média zménila
modni pramysl. S prichodem blogii a socidlnich siti se musel cely modni pramysl
pfizpusobit novému fenoménu. Nez vznikly socidlni sité, byli spotfebitelé ovliviiovani

televizi, rodinou ¢i zndmymi, tiskem, filmy. (Bendoni, 2017, s. 17)

5.1 Socialni sité

Socidlni sit¢ vyuziva 45 % populace. (Losekoot, Vyhnankova, 2019 s. 21) Na socidlnich
sitich spolu mohou uzivatelé¢ vytvaret online profily, komunikovat, propojovat se, sdilet
obsah, komentovat, oznac¢ovat oblibeny kontent (like), sledovat profily. Socidlni sité jsou
vyuzivany v marketingu jako soucast marketingovych strategii. Umoziiuji firmam ptiblizit
se zakazniklim a poznat jejich preference. Modni znacka si miize vytvofit na socialni siti
profil, prostfednictvim kterého miize komunikovat se zakazniky, sledujicimi a SirSim
publikem a sdilet s nimi informace o znacce. (Harris, 2017, s. 76—77) Kazda socialni sit’ ale
umoznuje jiné funkce, naptiklad jiné moznosti sdileni obsahu nebo pfistupu mezi uzivateli

navzajem. (Harris, 2017, s. 83)

Vznikem webli a platforem jako Myspace nebo Blogger, na jejichz forech uzivatelé
rozebirali médni kolekce, editorialy a sdileli spolu své osobni nazory, na internetu vznikla
cenna komunita. (Bendoni, 2017, s. 19) Modni primysl musel reagovat, protoze zaostaval
za svymi spotiebiteli.

Vyvoj socidlnich médii zménil ocekavani zdkazniki a jejich maximalni délku soustfedéni.
Socialni média umoziluji pfimy pfenos piehlidek, nahravéani fotek/piibéhti na Instagram uz
béhem prehlidky a spotiebitelé nechtéji cekat na novou kolekci 6 mésici. FOMO (Fear of
missing out) hraje dileZitou roli v pfipadé trendi, spotiebitelé chtéji okamzité vlastnit
vSechno, co vidi na socidlnich sitich. A proto je vétSina trendd u konce dfiv, nez zacnou,
zadkaznici se totiz hned pfesunou k dal§imu trendu. Znacky musi umét rychle reagovat.

(Bendoni, 2017, s. 20)

5.1.1 Blogy

Modni blogy se objevily na pocatku stoleti. Nekteré z blogt ziskaly velkou sledovanost. S
nariistem blogert, kteti fotili své outfity a ukazovali, Ze moda je i pro bézné lidi, se podatilo

udélat médu dostupné;jsi pro $irsi verejnost. (Harris, 2017, s. 76)
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Era bloggert, ktefi sdileli své fotografie zapo¢ala zménu, ktera byla zasadni ve vyvoji modni
komunity online. Spotiebitel¢ nyni mohli sami vytvaret a sdilet obsah nebo komentovat.
(Bendoni, 2017, s. 18) Hlavnim klicem k spéchu bylo zapojeni se a vytvareni kontentu, lidé
tak zacali sdilet sviij osobni styl nebo videa o nakoupenych produktech. Blogy se staly
mistem, které znacky vyuzivaly pro affilate marketing. Blogefi své sledujici odkéazali na
produkt nebo sluzbu, v pfipad¢ jejich zakoupeni ¢tenafem, ziskal bloger provizi. (Harris,

2017, s. 82)

5.1.2 Instagram

Instagramové ucty znacek jsou vyuzivany predevsim k predvadéni produkti, ke sdileni videi

ze zékulisi, k pofadani giveaway, k zivym pfenosiim ptehlidek. (Harris, 2017, s. 89)

Uzivatelé Instagramu sdileji obrazky, videa. Soucasti Instagramu jsou také stories. Uzivatel
sdilejici obsah musi zaujmout vizualn¢, texty tedy nejsou prioritou této sité. V piipadé
znac¢ky je tfeba si nastavit plan sdileni obsahu. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 132)
,» 1 rendy na Instagramu se méni stejné rychle, jako v méd¢. Jeden mésic jsou popularni fotky
trendy by pro vas ale mélo byt to, co chce vidét vase cilovd skupina.” (Losekoot,
Vyhnéankova, 2019, s. 132) Marketingové vyuziti platformy je digitalni storytelling, $ifeni

novinek a nabidek, oznameni. (Harris, 2017, s. 89)

5.1.3 Tiktok

TikTok byl spustén v zai roku 2016 v Cing&. V roce 2020 dosahl 2 bilioni stazeni, na tento
fakt mize mit vliv celosvétova pandemie. (Mohsin, 2020) Ma ptes 800 milionii aktivnich
uzivatelii po celém svété. Je jednou z nejrychleji rostoucich socidlnich siti. Na socialni siti
TikTok jsou sdilena videa, kterda mohou obsahovat rizné efekty, hudbu, filtry. (Mohsin,
2020) Video mize mit az 60 sekund. Hlavni stranka je rozdélena na dvé ,,Sleduji” kde se
uzivatelim zobrazuje obsah sledovanych profild a ,,Pro tebe* na které se zobrazuji videa

uzivatelil, ktera jsou podobna obsahu, se kterym interaguji.

,» Liktok je ptedni destinaci pro kratkd mobilni videa. Nasi misi je inspirovat ke kreativité a

ptinést radost.“ (TikTok, © 2021)
Tato socialni sit’ funguje za pomoci algoritmu, ktery nabizi uzivatelim piispévky, na které
budou reagovat. Videa, ktera jsou obsahové podobna tém, na ktera diive uzivatel reagoval,

se budou zobrazovat uzivateli castéji. (Memon, 2020)
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5.1.4 Snapchat

Snapchat ovlivnil tvorbu obsahu na socidlnich sitich, ktery se vyznacuje fotkami a videi s
filtry a apravami. A objevil novy format, ktery umoznil uzivateltim sdilet obsah, ktery zmizi
po 24 hodinach. Tento format v roce 2016 zacal pouzivat Instagram jako Stories (pfib&hy),
poté se piibéhy objevily 1 v aplikaci Messenger, na Facebooku, Twitteru, Youtube a

Whatsapp. (Losekoot, 2019, s. 102)

Snapchat v listopadu roku 2020 pfisel s vylepSenim aplikace. Jedna se o Spotlight, kde
mohou uzivatelé sdilet kratka videa, na rozdil od Tiktoku chybi komentafe a oznaceni ,,like*.
Nejpopularnéjsi videa, ktera se stanou na Spotlight virdlni, mohou jejich tvliircim vyd¢lavat

penize. (Lorenz, 2021)

5.1.5 Facebook

Facebook je nejvetsi socidlni siti, mnoho znacek je na této socidlni siti aktivni. Mohou jej
vyuzivat jako ndstroj k prodeji, pti vydavani nového produktu, online slevach. Facebook se
ale Casto pouziva k Sifeni povédomi o znacce, Sifeni informaci o designu nebo vyvoji
produkti. Marketingova vyuziti této platformy jsou piedev§im oznameni, interakce,

specialni nabidky, Sifeni informaci. (Harris, 2017, s. 84)

5.1.6 Clubhouse

Clubhouse je nova socialni sit’ fungujici pouze za pomoci hlasu. V aplikaci uzivatelé
naleznou ,,rooms,* skupiny, kde jini uzivatelé rozebiraji urcité téma. Pokud chce uzivatel
ktery pozadal o slovo, miize za¢it mluvit. Uzivatelé maji svlj profil, mohou sledovat ostatni.
Kazdy mtze zalozit ,,room* a mluvit na uréité¢ téma. Lze také zalozit tajné skupiny, do
kterych se nemohou pfidat neznami uzivatelé. Clubhouse funguje nyni pouze na pozvanky,

snazi se, aby komunity pomalu rostly. (Clubhouse, 2020)

Clubhouse ma az 2 miliony aktivnich uZzivatell tydné. Tato platforma je specidlni tim, Ze

muzete poslouchat celebrity nebo zapojit se do konverzace s cizimi lidmi.

Aplikace mé velky potencial pro znacky. V malych ,,rooms* mohou byt rozebirany feSeni,
které znacky nabizi nebo témata spojena se znackou, naptiklad luxusni hotelovy fetézec Ritz

Carlton by mohl mluvit na téma luxusnich destinaci. (Kleinberg, 2021)
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5.2 Vyuziti socialnich siti

Znacka, kterd chce plsobit na socidlnich sitich se musi pfizpisobit uzivatelim. Musi jim

dat presné to, co chtéji, aby pro n¢ byl sdileny obsah zajimavy a interagovali s nim.

Kratky a vystizny obsah s jasnym cilem
Socialni sité jsou uzivatele stale zdbava, znacka jim musi dit zabavny obsah

Obsah, diky kterému se budou citit vyjimecni — uzivatelé chtéji védét véci prvni,

chtéji urcovat trendy
Uzivatelé chtéji vypravét piibéh, aby zahrnuli znacku, musi jim znacka dat divod
Znacka musi vytvofit komunitu, do které budou jejich sledujici patfit

Pozitivni image za pomoci znacky. Vztah fanouska a jeho ptatel, pokud bude sdilet
obsah znacky se svymi pfateli, jaky dojem v ném toto sdileni vzbudi

Prispévky znacky musi mezi pfispévky pratel zapadat do stejné komunikace, znacka
by proto neméla pouzivat reklamni a marketingovy jazyk

Jiny obsah na kazdé socialni siti, stejné téma, jind forma

Dovolit uzivateliim fungovat na telefonu, v§e musi fungovat na mobilnim zaftizeni,
napiiklad webové stranky, na které znacka odkazuje na socialnich sitich (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s. 107)
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6 METODIKA VYZKUMU

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak je vnimana cilovymi skupinami modni znacka Jan. Na zaklad¢
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu budou navrhnuta doporuceni, ktera mohou znacce

pomoci v jejim dal$im ristu.

Diléimi cili je zjistit, jaké socialni sit¢ a zplsoby propagace jsou vhodné pro budovani
znaky v Cechach. Na zikladé dat ziskanych z vyzkumi budou navrzena doporuéeni
zacinajicim designérim pro budovani jejich znacky na ¢eském trhu.

6.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak je vnimana cilovymi skupinami znacka Jan?

VO2: Jaké socialni sit€ by méla zacinajici modni znacka vyuzivat k budovani brandu?

VO3: Na jaké zptisoby propagace by se mély znacky zaméftit?

6.3 Metody vyzkumu

Pro cely bakalaiské prace byly zvoleny dva vyzkumy, kvantitativni vyzkum metodou dvou
dotaznikovych Setfeni a kvalitativni vyzkum metodou polo-strukturovanych rozhovorti.
6.3.1 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na ziskdni dat tykajicich se vniméni znacky. Pfi prvnim
dotaznikovém Setfeni byla ziskdna data od 207 respondentd. V bieznu roku 2021 byl

vyzkum rozsiten o dalsi dotaznikové Setfeni se 134 respondenty.

6.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Ke kvalitativnimu vyzkumu byla zvolena metoda polo-strukturovanych rozhovori. V roce
2020 bylo uskutecnéno 7 rozhovord s odborniky plisobici v riznych oborech médniho

primyslu nebo marketingu. V bieznu roku 2021 autorka rozsifila vyzkum o 3 respondenty.

6.4 Vybér respondentii

K dotaznikovému Setfeni autorka oslovila zédkazniky znacky Jan a osoby zajimajici se o
modu. Autorka prace zdkazniky znacky vyhledala pomoci oznacenych produktii na fotkach

uzivatelii na socialni siti Instagram. Dal§imi oslovenymi respondenty byli sledujici
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instagramového profilu znacky. Autorka k vyplnéni dotazniku oslovila také osoby zajimajici
se 0 modu a umeéni, navstévniky modnich udalosti, osoby se zdjmem o mddni znacky,

studenty uméleckych obort.

Pro tcely kvalitativniho vyzkumu byli vybrani odbornici plisobici v mddnim primyslu nebo
marketingu. Autorka vybirala osoby plsobici napfi¢ vSemi zaméfenimi. Respondenty jsou
odborna konzultantka a pedagozka, modni redaktorka, konzultant, majitel obchodu
s panskou modou, produkéni, influencerka a majitelka vybérového second handu, stylistka,

zakladatelka Institutu médni tvorby, konzultant influencerskych kampani a freelencerka.

6.5 Sbér dat

Sbér dat kvantitativniho vyzkumu probihal v ¢ervenci a srpnu roku 2020. Dotaznik byl
vytvofen na platformé Google Formuléte. K distribuci dotaznikii byly vyuZity socialni sité

Facebook a Instagram. V bieznu roku 2021 doslo k rozsiteni vyzkumu o 134 respondentt.

Polo-strukturované rozhovory probihaly v ¢ervenci roku 2020. V bfeznu nésledujiciho roku
byl vyzkum rozsifen o 3 respondenty. Nékteré rozhovory byly provedeny osobné, jiné byly

provedeny online za vyuZiti platforem Teams a Zoom.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZNACKA JAN

Znacka Jan se zaméfuje na pracovni, uniformni odév, ktery mohou lidé nosit kazdy den.
Sloganem znacky je ,,New uniform for new generation® —,Nova uniforma pro novou
generaci.“ Cimz vystihuje svoji cilovou skupinu, kterou je pfedev§im generace Y a generace
Z. Znacka byla zalozena Janem Cernym pfi studiu na Univerzité Tomése Bati ve Zling.
Cerny své zkudenosti sbiral také pii zahraniénich staZich jako asistent designéri. Jeho prvni
staz prob&hla v Londyné ve znacce Cottweiler. Druhd stz probéhla v Patizi u znacky Louis
Vuitton. Po névratu ze staze nastoupil jako kreativni feditel do eské tradi¢ni znacky Kara,
kde ptisobil do konce roku 2020. Ve stejném roce se Jan Cerny ve svych 26 letech umistil v
zebticku casopisu Forbes, 30 pod 30 a ziskal ocenéni Modniho designéra roku Czech Grand

Design za kolekci A/W 19 a redesign tenisek Prestige x Jan.

7.1.1 Kolekce znacky

Kazda kolekce znacky je inspirovand zdzitky, misty, momenty nebo uménim. Kolekce
zna¢ky byly inspirovany napiiklad seridlem Pustina a zdvody aut, autobazarem, filmem
Mandragora a muzskou prostituci v 90. letech v Praze. Kolekce SS18 byla inspirovana
detaily letisté, které ndvrhat zaznamenal béhem svého cestovani. V kolekci byla znazornéna
anonymita, skenovani zavazadel nebo gumové rukavice zaméstnanct letisté. Kolekce pro
podzim/zimu 2020 byla inspirovana filmem Tenkrat v Hollywoodu od Quentina Tarantina a
érou hippies. Nasledovala ji zatim posledni kolekce Romantic Era, kterd odkazovala na

navrat k ptirodé, k nasim kofeniim a utekiim mladé generace do piirody nebo na chatu.

7.1.2 Spoluprace

Znacka Jan spolupracuje dlouhodob¢ se znackou Moleda. Tato kolaborace pfinesla na trh
novy vzhled legendarnich bot Prestige. Pti kazdé prehlidce znacky jsou predstaveny nové
barevné kombinace tenisek. Vznikaji na objednavku zdkaznikl, n€které barevné kombinace
patii do sbératelské edice a jejich vyroba byla omezena na pocet kusti nebo obdobi prodeje.
Jeden z typl tenisek Prestige x Jan se v limitovaném mnozstvi prodaval také na e-shopu
znacky Footshop. K dal§im znackam, se kterymi znacka Jan spolupracuje patii Jigermeister.
Za jehoz finan¢ni podpory se uskutecnila naptiklad piehlidka SS 2021 Romantic Era, ktera

probé&hla na Veslaiském Ostrové.
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7.1.3 Piehlidky

Uz béhem svého studia se navrhat se svou znackou pravidelné castnil ¢eského fashion
weeku MBPFW (Mercedes Benz Prague Fashion Week). Z diivodi pandemie se nemohl
vroce 2020 konat kazdoro¢ni fashion week, Casopis Vogue Czechoslovakia vytvofil
znatkdm moznost online prezentace v projektu Vogue Supports Local Fashion. Ten
zahrnoval virtualni piehlidky, rozhovory. (Debnarova, 2020) Jan Cerny piedstavil prehlidku,
kde jeden zjeho hlavnich modelt chodil na bézicim pasu, tak simuloval chlzi po

ptehlidkovém molu neboli catwalk.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou polo-strukturovanych rozhovort, byl zaméten

na budovani modni znacky na ¢eském trhu.

V prvnim scénafi k polo-strukturovanym rozhovorim byly otdzky rozdéleny do tii sekci.
V roce 2021 byla ptidana ¢tvrtd sekce. Prvni sekce zahrnovala otazky zaméfujici se na
podminky pro budovani znacky na ¢eském trhu a zékladni kroky, na které by se méla znacka
zaméfit.

Ve druhé sekei byly kladeny otazky tykajici se socidlnich siti a kanali pro budovani znacky.
Tteti sekce obsahovala otazky zabyvajici se vnimanim znacky Jan, ¢im se znacka odliSuje
od jinych znacek, jak komunikuje na socidlnich sitich, co se respondenttim vybavi ve spojeni
se znackou. V roce 2021 byla pfidana Ctvrtd sekce, obsahujici dvé otazky, které se zabyvaly
komunikaci znacek béhem pandemie a ptipravy znac¢ek na obdobi po pandemii. Osobné byly
provedeny 2 rozhovory, zbylych 8 rozhovorti bylo provedeno online vyuzitim platforem

Zoom a Teams.

Rozhovory probihaly podle scénare, zacaly tvodnim slovem, ve kterém se autorka
ptedstavila, vysvétlila téma bakalarské prace a poskytla informace o vyzkumu. Po kratkém
uvodnim slovu nasledoval respondentiv souhlas s nahravanim rozhovoru. Respondent
dostal prostor se kratce pifedstavit, zodpovedél tivodni otazky, které poskytly autorce
informace o jeho zaméstnani, oboru a véku, poté se autorka presunula k samotnym otazkam
rozhovoru. Délka rozhovorti byla primérné 30 minut. V pfipadé¢ neporozuméni otazce,
autorka respondentiim otdzku vysvétlila. Rozhovory vSak nebyly v jejich priibéhu doplnény
o dalsi otazky. Na zavér rozhovoru autorka respondentovi poskytla informace o zvefejnéni

prace a zodpovédela pripadné dotazy.

8.1 Vyzkumny vzorek

Pro vyzkum byl vybran vzorek 10 respondentli. Autorka vybrala respondenty, kteti plisobi
v riznych oborech modniho primyslu a marketingu. Respondenti pracuji se znackami,
zajimaji se o modu nebo sami vlastni moédni byznys. Dilezitym kritériem k vybéru
respondentli byla piisobnost v oborech spojenych s marketingem a modnim primyslem,
pfipadné zkuSenost s fungovanim znacky. DalSim kritériem byla doba piisobeni v daném
oboru. Autorka vybrala respondenty, kteti v daném oboru ptlisobi profesionalné alespoii dva

roky. Respondenty tvofili 4 muzi a 6 Zen. V roce 2020 byly rozhovory provedeny se sedmi
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respondenty. Aby byl vyzkum aktuélni, byl vyzkum v bfeznu 2021 rozsifen o tfi dalsi

respondenty.
Respondent ¢. 1 —Mddni stylistka, 33 let, v médnim primyslu pracuje 5 let.

Respondent €. 2 — Majitelka obchodu s vintage modou, 31 let. V moédnim primyslu pracuje
4 roky, diive spravovala socialni sit¢ modnich casopisti. 10 let plisobila v médiich

a marketingu.

Respondent ¢. 3 — Majitel obchodu s panskou modou, buyer, 35 let. V. moédnim primyslu

pracuje od roku 2013.
Respondent ¢. 4 — Freelance produkeni, 31 let, v modnim pramyslu pracuje od roku 2015.

Respondent ¢. 5 — Konzultant modnich znacek, 22 let, s modou a lifestylovym produktem

pracuje 2 roky.

Respondent €. 6 — Nyni pracuje jako odborna konzultantka v oblasti médniho designu
a marketingu, externi pedagog UTB Zlin a VSVU Bratislava. V modé piisobi 31 let jako
Séfredaktorka, editorka modnich Casopisti, producentka TV relace o moéde€, moddnich
prehlidek, reklamnich kampani a médnich editoridlli i jako médni redaktorka. Respondentce

je 70 let.
Respondent ¢. 7 — Modni redaktorka, 36 let. V moédnim primyslu pracuje 16 let.

Respondent ¢. 8 — Freelancer, konzultant influencerskych kampani, spoluprace influencer

marketingu, diive graficky designér, 34 let. Influencer marketingu se vénuje pét a pul roku.

Respondent €. 9 — Majitelka modniho byznysu, 34 let. Pohybuje se na pomezi umélecké

sféry mezi odévnimi designéry, modniho businessu a managementu.

Respondent ¢. 10 — Freelancer — 36 let, Skoleni — 15 let

8.2 Analyza odpovédi vyzkumu
Prvni sekce

Prvni dvé otdzky vyzkumu byly zaméfeny na zjisténi podminek na ¢eském trhu a zékladni

krokti pro budovani médni znacky.
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Otazka ¢&. 1: V porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi — jaké jsou v Cesku podminky

k budovéani modni znacky?

Respondenti ¢asto zmifiovali chybéjici financovani ze strany statu, chybéjici granty, dotace
ainvestory. Chybi zde snaha primysl nejen rozvijet, ale pfedev§im inovovat. Jedna

z respondentek uvedla, ze v Cesku neni dostatek firem, které by znacky finanéné podpotily.

Dalsi ¢astou odpovédi byly lepsi podminky jinych evropskych stati ve vzdélavani. Jeden
z respondentit uvedl, Ze podminky v zemich zépadni Evropy ,,jsou lepsi ve vzdélavani,
nabidka studijnich obor s médnim primyslem souvisejicich, stejné tak zdzemi samotnych
Skol, dilenského, strojniho vybaveni.“ Dle jedné zrespondentek na naSem trhu chybi
ekosystém velkych zna¢ek umoziujici designériim pusobit v praxi. At uz béhem studia, po

studiu, v ramci stazi, spolupraci nebo nabidek k zaméstnani.

Bylo zminéno, ze pro Uspéch na ¢eském trhu je tieba ziskat zkuSenosti v zahrani¢i. Dva
z respondentii zminili chybéjici publikum a malou kupni silu v porovnani s ostatnimi

zemémi.

Modni trh v Cesku je dle jedné respondentky maly na to, aby poskytl designériim vétsi
moznosti, napiiklad pro panskou nebo streetovou médu. Situaci ptirovnava k filmovému
a hudebnimu primyslu, kdy jsou v povédomi vefejnosti jména, kterd vidi v médiich. Proto
je pro zacinajici znacku benefitem mit dostatek financi, aby si mohla dovolit PR a mohla

se propagovat.

Zaroven bylo uvedeno jinou respondentkou: ,neni tady tak silnd konkurence jako
v zahranici, kdyz si znacka najde tu pravou cilovou skupinu, kterd je definovana, tak si
myslim, ze prosadit se a néco vybudovat miize byt mnohem snazsi nez u téch zapadnich
zemi.“ Jina respondentka uvedla, Ze i pfes mensi konkurenci, je ¢esky trh maly a neni zde
prostor pro nékteré discipliny. Trh nenabizi tolik moznosti a chybi diivéra v lokélni znacky.
Tento bod uvadi i jini respondenti, jako ptiklad zminuji Francii a Milano, kde jsou tamni 1
zahrani¢ni zdkaznici ochotni utracet za lokalni moédu vic penéz.

Otazka €. 2: Jaké jsou podle vas zakladni pilife (zakladni kroky) pro budovani médni znacky
v Cesku?

Polovina respondentt zminila, Ze zdkladnim pilitem pro budovani znacky je zjisténi cilové
skupiny. Zjistit, pro jakého zdkaznika bude dand znacka tvofit, koho chce oslovit, jaky

zakaznik bude obleceni nosit. Jeden z respondentii zminil, ze je dilezité¢ védét ,,&im se moje
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znacka bude odliSovat, co nabidne klientovi jiného. Co bude hlavnim mottem brandu, které

bude tdhnout lidi a vytvaret skupinu, ktera bude mit k brandu urcitou sounalezitost.*

Zminovany byly také finance, které znacka potiebuje k dal§imu rastu. ,,To, Ze mas penize
na kolekci, Ze mas penize do zacatku a nemusi to byt investorské penize jako Casto 1 kdyz
budu mluvit o start-upech obecné, tak tam jsou 3 F na zacatku friends, family and fools.

Prosté ti, kdo t€ budou financovat a neni to jako ten opravdovy investor.*

Vzpomenuta byla také cenové politika a cenotvorba znacky. Respondenti vzpomenuli
schopnosti orientovat se v byznysu. Zminén byl marketing a komunikace. Respondenti
doporucovali zaméstnat specialistu, protoze mnohdy neni navrhaf vSechny funkce schopen
obstarat sdm. Vyjmenovany byly také talent, kvalita, kvalitni produkce nebo samotny
produkt. Jeden z respondentl uvedl, ze dilezité jsou pro znacku produkty, které budou
marketingovymi tahdky. Budou budovat renomé a pfinesou pozornost k zakladnim

produktim znacky, které se budou prodavat.

Uveden byl také unikatni produkt. Respondentka doplnila: ,,ne unikétni v tom, Ze to piedtim
nikdo nedélal, ale miize to byt unikatni vibe, unikatnim napojenim na komunitu, unikatni

image.*

Dalsim zajimavym bodem byly zkuSenosti: ,,myslim, Ze je to jako trosku kdyz d¢las start-
upy, ze vlastné¢ mas nejdiiv do start-upu, nastoupit, okoukat si, jak se to déla, vyzkouset si
to a az pak si jit délat néco svého vlastniho.” Objevila se také odpoveéd’, ze je dilezité mit

zkuSenosti se samotnym procesem vyroby a porozuménim procesu.

Dalsim dulezitym bodem je dle jedné zrespondentil zjiSténi informaci o trhu, na ktery
znacka vstupuje. Jedna se naptiklad o statistiky o ¢eském primyslu, o analyzu konkurence,

profily zékazniki.
Otazka & 3: Cim je mozné médni znagku odlisit od jinych znadek?

Respondenti zminovali marketing, vizualni identitu, stanoveni pozice znacky na trhu. Jasna
brand story, kterou by znacka méla umét komunikovat. Dle jedné z respondentek miize
kvalitni marketingové komunikace a spravné nastavena komunikace se zakaznikem pomoct
znacce na Ceském trhu uspét. Jeden zrespondentii zminil, ze: ,komunikace a zpusob
komunikace, dokdze dal znacku vydefinovat, protoze uz vSechno v modé bylo vymysleno,

ted’ je to o tom, jak se dokdZzeme prezentovat.*
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Objevila se také odpoveéd’ tykajici se udrzitelnosti nebo bezodpadni vyroby. Opét bylo
zminéno, ze je dualezité, aby méla znacka kvalitni zpracovani produktii. Dle respondenta
zpracovani vytvari renomé u zakaznikl, v opacném piipadé mize dojit k naruSeni vztahu se

zakaznikem, ktery pak ztraci ve znacku divéru. Zminén byl také autenticky design.

Bylo zminéno, ze je dulezité, aby znacka pfedavala urcitou aspiraci, kterou se zakaznik
stane, kdyZ si dany produkt koupi. Dnes zna¢ky musi pfedavat urcitou atmosféru, uveden

byl lifestyle, poslech urcité hudby, ¢teni knih.

Dvé respondentky uvedly, ze je dilezité ud¢lat si analyzu trhu a konkurence a zjistit, jak je

mozné znacku odlisit od jinych znacek se stejnym produktem.

Zminéna byla také loajalni komunita znacky, se kterou se da dle respondentky vybudovat
cokoli. Jako piiklad byly uvedeny znacky Jan, Odivi a NAUT, které¢ se o svoji komunitu
staraji. Jind respondentka uvedla, Ze se znacka mtize odliSovat osobnosti navrhare, ktera

souvisi se znackou, podstatnd mtize byt i jeho image, styl komunikace, vefejné vystupovani.

Jeden respondent uvedl, Ze je mozné znacku odliit praci s estetickym vnimanim a stylem,

coz dle n&j neni v Ceské republice upIné bézné.
Druha sekce: Nastroje a socialni sité k budovani znacky
Otazka & 4: Které socialni sité vnimate jako podstatné pro budovani znaéky v Cechach?

Dle respondentt zalezi v ptipadé volby socidlnich sitich na cilové skupiné. Je dalezité zjistit,
na jaké socidlni siti travi cilovd skupina znacky nejvic Casu. Kde znacky a navrhate
vyhledava. Podle toho mize znacka najit platformu, na které bude s cilovou skupinou
komunikovat. AvSak jako nejsilngj$i socidlni sit’ v pfipadé moddni znacky vétSina
respondentli vnima Instagram, ktery je zaloZzeny na fotografiich a vizudlni strance. Ta je pro
mddni znaCku dulezitd. Respondenti vnimaji i vliv TikToku, na kterém sice plsobi
predevsim mladsi generace, avsak tato sit’ se dle respondentii miize rozvinout podobné jako
Instagram. Jedna respondentka uvedla, ze v Cechach neni TikTok pro moédni znacky tak
roz$iteny jako v zahrani¢i. Jako dalsi pfiklady siti, na kterych se mize znacka prezentovat,

byly uvedeny sité Facebook a Youtube.
Zajimavou odpovédi byla odpovéd’ tykajici se fyzické prezence ,,pro mé je z pohledu znacky
nejsilngjsi kanal, médium komunikace s lidmi a zdkazniky, pravé fyzicka prezence, ktera je

podle mé potiebna. Digitalni prostor je pfehustény novymi znackami, které se daji jednoduse
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zalozit a kazdy si mlze vytvofit stranku. Fyzicka prezence dokaze vytvofit to nejlepsi

spojeni mezi produktem, zdkaznikem a zna¢kou samotnou.*

Jedna z respondentek vSak uvedla, Ze socidlni sit’ je pouze jeden nastroj. K tomu, aby znacka
prodala jedno obycejné bavinéné tricko, dle respondentky ale potiebuje 14 touch pointil

se zakaznikem, coZ se za pomoci jedné socialni sité nestane.

Otizka &. 5: Je dle vaseho nazoru dilleZité, aby se znacka uéastnila Fashion weekd (v Cesku

napiiklad MBPFW) a proc?

Respondenti uvedli, Ze pro znacku nemusi byt nutné ucastnit se fashion weekd, zalezi na
cilové skupiné znacky a jejich produktech. Bylo zminéno, Ze prezentace na MBPFW znacku
zviditelni, poskytne ji moZnost prezentace a PR, protoze se jedna o nejvétsi modni udalost
v Cesku. Zajimavym nazorem bylo, Ze nejvétsi benefit ziskd na MBPFW navrhai po prvni
ptehlidce. Jiny respondent naopak uvedl, Ze je pro znacku diilezité ucastnit se fashion weeki
pravidelnég, jelikoz obCasna ti¢ast nebuduje kontinuitu prezentace ,,a pokud se zucastnite
jednou, ptib¢h znacky neni tak znatelny pro $ir$i vefejnost.” Jina respondentka vnima vybér
na MBPFW jako uznani komunity, které je v malych zemich dtlezité. Povazuje jej za vstup
mezi komunitu. Objevil se také ndzor, Ze je pravidelna prezentace tvorby nutnost, i pfesto,
ze se mluvi o zménach v ramci mddniho kalendare. Stale se jednd se o jedinecny modni

marketingovy nastroj.

Bylo také zminéno, Ze 1 pfi tcasti na fashion weeku je diilezité s touto prezentaci pracovat.
Respondentka jako ptiklad uvedla Zuzanu Kubickovou, kterd ma prehlidku na specialnim
misté, nasleduje pozvani do showroomu. Druhym piikladem respondetky byl Jan Cerny
»Ktery ma prehlidku na fashion weeku za zaminku ud¢lat vecirek a zaujmout napiiklad
mezinarodni média. Dat lidem moZznost udélat néco specidlniho, prodat kli¢enku, ktera
soucasné je vstupenka na fashion weeek. To jsou dva piiklady toho, jak se fashion week
da pouzit.*

Otazka ¢. 6: Mcla by se znacka prezentovat skrze vlastni showroom? / Jak vnimate

showroomy znacek?

Pro 2 respondenty je showroom znacky dilezity, protoze dochazi k ptimému styku

s designérem a vznikaji tak sympatie. Zakaznici vidi produkt fyzicky.

Jedna z respondentek zminila, Ze je t&zké vybudovat znacku v Cesku pouze na digitdlnich

zakladech.
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Sest respondentti uvedlo, Ze showroom neni nezbytny, zmifovali, Ze zalezi pfedev$im na
samotné znacce, na financich znacky, jeji cilové skupiné. Nékteré znacky se mohou

prezentovat pouze online nebo jako showroom vyuzivat ateliér, ve kterém znacka tvofi.

Jedna respondentka uvedla, Ze zalezi, o jakou znacku se jedna. Zalezi také na jeji cilové
skupiné. Mysli si, ze znacky ¢asto opomijeji distribucni model, ktery jeden showroom
nezachrani. Dle jejiho nazoru, by méla mit znacka showroomy ,,vS§ude mozng.“ Snem
respondentky je, aby aspiraci znacek byl showroom naptiklad v Pafizi. Stacil by pouze
béhem fashion weeku v Pafizi. Showroom v centru Prahy, miZze byt dle jejiho nazoru,

mnohdy prodéle¢nym zplisobem fungovani.

Dalsi respondent tika, Ze pokud se jedna o nezavislou znacku, tak je odkdzand na

velkoobchodni prodej a je pro ni showroom duilezity.

Otazka €. 7: Jak hodnotite ¢lanky o znackéch v €asopisech a novindch? Méla by zacinajici
znacka sama pravideln¢ posilat tiskové zpravy o novych kolekcich do redakci Casopist

a novin?

Jedna z respondentek uvedla, Ze PR ¢lanky v béznych €asopisech a novinach nemaji v rdmci
marketingové strategie modni znacky vyznam, protoze jsou Casto vSeobecné. Znacka by

méla zasilat tiskové zpravy do kvalitnich designérskych médii.

Jiny respondent fekl, Ze ¢lanky v ¢asopisech mohou mit do urcité miry vliv na image znacky
a mohou znacce dodat kredibilitu. Zaroven ale uvadi, ze tiSténa lifestylova média ztraci na

relevanci a jejich vyhoda, kterou byla tisténa fyzicka podoba, se snizuje.

Dle jiné respondentky vliv médii na nakupni rozhodovéni zédkaznikl klesa a znacka muize
fungovat 1 bez zminky v tradicnich mddnich médiich. Ta mohou mit stdle vyznam pro
konkrétni cilovou skupinu znacky. Dva dal§i respondenti zminili, ze je velmi dilezité, jak je

¢lanek napsany a vytvofeny. Jeden z nich uvedl, ze zalezi také na relevantnosti média.

Jiné respondentce se 1ibi, Ze se 0 mod¢ piSe v médiich, ktera nejsou primarné zaméfena na
modu. Jako piiklady uvedla Hospodaiské noviny, ¢asopis Forbes, kde je mdda probirana
1z ekonomického hlediska. K tomu uvadi piiklad jind respondentka, kterd tikd, ze cilova
skupina znacek Casto nemusi ¢ist jen modni magaziny, uvadi ptiklad znacky Chatty, ktera

vydélala diky ¢lanku ve Forbes, protoZe ¢tenafe zaujaly dziny na miru.

Respondenti ¢asto uvadéli, ze pro zasilani tiskovych zprav je dilezité mit osobni kontakt

s danym médiem, bavit se pfimo s redaktory, vytvofit si osobni vztahy. N&kolik respondentt
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zminilo, Ze pokud zac¢inajici znacka zasila tiskové zpravy sama, mohou snadno zapadnout
do posty nebo je nemusi otisknout. Zminéno bylo také, Ze v pfipadé€ finan¢nich moznosti je
dobré najimat si ¢loveéka nebo pfimo agenturu, ktera se bude znacce starat o PR. Znacka si

muze ¢lanky v médiich také platit.

Dva respondenti uvedli, Ze by ocenili ambice znacek byt vidét zahrani¢nich médiich. Jedna
z respondentek uvedla, Ze se Ceské znacky dostaly do Vogue Italia Talents, ale rada by je
vidéla i v médiich jako je Highsnobiety, ID nebo zahrani¢nich Vogue. Uvadi, Ze je mozné
toho docilit skrze budovani vztahii na vecircich, zahranicni PR agenturu nebo skrze
zahrani¢ni influencery, ktefi budou obleceni dané znacky nosit. Odpovéd’ tykajici se

influencert a jejich mnohdy vyssi kredibilitu nez u tisténych médii, zminil i jiny respondent.
Otazka €. 8: Napadaji Vas dalsi zplsoby propagace, na které by se méla znacka zamétit?

Nejcastéji se objevovala odpovéd’ socidlni sité. Druhou nejcastéjsi odpovedi byl piimy
kontakt s lidmi z m6dniho primyslu a komunity. Jako diilezitou vnimali respondenti také
webovou prezentaci, piipadné vlastni e-shop. Znacky mohou spolupracovat s opinion
leadery, celebritami a influencery, prezentovat se na vystavach, design marketech, fashion
weecich. Zminéna byla také propagace skrze online a tiSténa média. Znacky se mohou
propagovat skrze vlastni modni piehlidky nebo udalosti, pijéovat své modelky na stylingy

do mddnich editoriald, ptijcovat obleceni celebritdm na vyznamné udalosti.

Bylo zminéno také SEO (Optimalizace pro vyhledavace) a vykonnostni reklama. Ditlezitym

bodem je dle jedné respondentky také newsletter.

Jeden z respondentii uvedl Ze zpusobu propagace je mnoho, dilezité¢ jsou vSak finan¢ni
podminky znacky.

Otazka ¢. 9: Co si myslite o spojeni influencera se znackou?

Dle jedné z respondentek je tento fenomén na naSem trhu pteceiiovany. Druhd respondentka
uvedla, Ze by k influencerim mély znacky fungovat hyperpragmaticky. Mély by pracovat

jak s makroinfluencery, mikroinfluencery i niche influencery, nezamétovat se pouze na

jeden typ influencerii. Dtilezitd by pro znacky méla byt méfitelnost.

N 24

pro budovani modni znacky.

Respondenti se shodnuli na tvrzeni, ze je dilezité, aby se influencer shodoval s hodnotami

znacky. Influencera by méla sledovat cilovd skupina vhodna pro znacku. Nekolik
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respondentl také uvedlo, Ze musi byt spoluprace pfirozend, nejlépe fungovat na pratelském
vztahu. Jako pozitivni pfiklad byla uvedena znacka Jan a kamarad NobodyListen, ktery
pusobi v hudebnim primyslu a véci znacky Jan nosi. Dilezité dle respondentt také je, aby

byla spoluprace s vybranym influencerem dlouhodoba.
Treti sekce: Pandemie

Dv¢ otazky tykajici se pandemie byly poloZeny pouze tfem respondentim. Otazky mély za
cil zjistit, jak se mohou znacky pfipravit na obdobi po pandemii a ndzor respondentd na

snahu znacek pfiblizit se zdkaznikim pomoci online ptehlidek nebo Zivych pienost.

Otazka ¢. 10: Nékteré znaCky béhem pandemie vyuzily mozZnosti vice se pfiblizit svym
zakaznikim, vyuzivaly k tomu napfiklad Zivé pfenosy. Jak hodnotite tento krok z pohledu

budovani znacky?

Jedna z respondentek uvedla, Ze vyhodu mély znacky, které dlouhodobé ptisobily
a pracovaly na své piisobnosti v online prostiedi. Znacky, které nebyly v online prostedi

zvyklé fungovat, zkousely rtizné moznosti.

Druhé respondentka uvedla, Ze ptesunuti znacek do online prosttedi hodnoti kladné, protoze

bylo béhem pandemie dilezité udrzovat kontakt s klienty.

Objevil se také nazor, Ze tyto alternativy nezastoupi fyzickou pfitomnost, vztah a kontakt.
Dle respondenta se jedna o: ,,ptilezitosti pro komunikaci, pro navazani komunikace, dostat
se prave do PR skrze néco nového a zajimavého.” Zarovent dodava, ze tspéch bude mit

prvnich par udalosti a predpoklada, ze zainteresovanost poté opada.

Otazka €. 11: Na co by se mély ¢eské modni znacky zamétit béhem pandemie a jak by se
mély ptipravit na obdobi po pandemii?

Dva respondenti uvedli, Ze se neda fict, co obdobi po pandemii pfinese.

Dle jedné respondentky, mohly znacky béhem pandemie pribézné na znalce pracovat,

zaméfit se na noveé véci, vylepsovat e-shopy nebo zjednoduSovat proces. Uvedla, ze zalezelo

na tom, v jaké finan¢ni situaci se dané znacky béhem pandemie nachazely.

Druhéa respondentka uvedla, Ze znacka musi védét, co ji funguje a musi zkoumat svého
zakaznika, umét s nim pracovat. Dle jejiho nazoru je vhodné mit v tymu specialistu, ktery

hledé4 nové distribu¢ni modely.
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Ctvrta sekce: Vnimani znaéky Jan
Otazka ¢. 12: Znate znacku Jan? Co se vam jako prvni vybavi ve spojeni s touto znackou?

Sedm respondentii uvedlo, Ze se jim vybavi osobnost Jana Cerného. Dvakrat byla uvedena
odpovéd’ streetwearova znacka. Ostatni odpovédi se vétSinou lisily. Respondenti zmifiovali
mage, status. Uvedena byla odpoveéd ,,znacka, kterd piesahuje Cesky trh a d€la véci na

svétove urovni,* loajalita zdkaznikl, dobie prodejny produkt, dobtfe vedeny Instagram, také
party.
Jedna respondentka uvedla, Ze si ve spojeni se znackou vybavi: ,,schopnost analyzovat nové

impulzy ve vSech téch proménnych v rdmci modniho systému a dokéze je implementovat do

budovani své znacky.*
Otazka €. 13: Je zde néco, ¢im se tato znacka lisi od jinych ¢eskych modnich znacek?

Znacka se dle respondentli odliSuje tim, Ze dokéazala vybudovat loajalitu zdkaznikl
a soundlezitost komunity. V rdmci komunity byla dvéma respondentkami zminéna osoba
navrhafe. Dle nazoru respondentky, je znacka mezi mladymi lidmi jednou
z nejpopularnéjsich lokéalnich znacek, vliv na to mize mit sdileni stejnych hodnot mezi

komunitou a navrharem.

Bylo zminéno, ze ma znacka pifesah na svétovou uroven. Dva respondenti uvedli, Ze se

odliSuje svymi zkuSenostmi ze zahrani¢nich stazi.

Dle jednoho z respondentt je navrhaf talentovany a dokaze realizovat své napady. Zminéna

byla také trovei a intenzita komunikace.

Jiny respondent uvedl, Ze znacka cili na mladsi klientelu a patfi k menSin€¢ znacek tvofici
panskou modu. Dle jiného respondenta mé znacka svij rukopis, diky kterému je mozné

obleceni rozeznat.

Zminéno bylo také, ze se znacka odliSuje tim, Ze navrhaft ,,velmi rychle pochopil, co jsou

pozadavky té doby a jim se pfizptsobil.*

Zminéna byla i schopnost spolupracovat s producenty a vyroba v kvalitné technologicky

vybavenych firméach.
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Otazka ¢. 14: Jak vniméate chybéjici facebookovy ucet znacky Jan — vyhody a nevyhody?

Chybéjici facebookovy profil respondenti nevnimali jako nevyhodu. Opakoval se nazor,
Ze ma zfejm¢ navrhar zjisténo, na jaké siti ptisobi jeho cilova skupina a je to predev§im
Instagram. N¢kteii z respondentl o chybéjicim facebookovém profilu znacky ani netusili.

Zajimavym ndzorem bylo, Ze je Facebook stale vyuzivany k vytvafeni udalosti a uzivatelé

jej vyuzivaji jako kalendar, ale respondentka to nepovazovala za tolik diilezité.
Otazka ¢. 15: Odlisuje se znacka Jan svou komunikaci na socialnich sitich?

Respondenti uvedli, ze se Jan odliSuje kvalitou a konzistenci komunikace, ktera je zamétena
pfimo na jeho cilovou skupinou, vyznacuje se napiiklad zplisobem jazyka a interakci
s publikem. Bylo zminéno, ze je komunikace organickd. Vzpomenuta byla také

komunita na socialnich sitich.

Jeden respondent uvedl, ze se znacka ve vétSim zdbéru jinych znacek tolik neodlisuje.

Spliuje vSak jadro toho, ¢im se na Instagramu prezentuji i svétové mddni znacky.

Bylo také uvedeno, ze navrhai pfidava na socidlni sit¢ i zakulisi ze svého Zivota

a to znamena, Ze si poté zakaznici nekupuji znacku, ale lifestyle navrhare.

Shrnuti polo-strukturovanych rozhovoru

Z vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu vzeslo, e v Ceské republice jsou nepiiznivé
podminky, trh je maly a omezeny a nenabizi tolik moznosti. Nejsou poskytovany dotace,
chybi investofi a financovani ze strany statu, které by moddni primysl pomahalo
rozvijet a inovovat. Zakaznicky trh neni rozvinuty, chybi kupni sila ochotné investovat do
lokélnich znacek. Na ¢eském trhu neni vytvoteny ekosystém velkych znacek, do kterych by
mohli absolventi Skol nastoupit po ukonceni studia nebo se kterymi by mohli spolupracovat.

Proto je dilezité, aby designéfi a znacky ziskavali zkuSenosti v zahranici.

Podstatné pro budovani znacky je znat trh, na ktery znacka vstupuje. Je dilezité znat
zakaznicky profil a analyzovat konkurenci. Respondenti uvadéli, Ze je nutné znat cilovou
skupinu a mit dobfe definovanou vlastni identitu. Znacka by si méla zajistit kvalitni
produkci. Dal§im velmi dilezitym bodem jsou finance, které znacce nejen umozni tvofit
kolekce a riist, ale znacka si diky nim miize najmout specialistu na byznys, marketing nebo
PR. Pro budovani znacky je dilezité mit zkuSenosti. Znacka nebo designér by méli znat

napiiklad procesy vyroby, mit zkuSenosti z jiné znacky nebo zahranici.
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Odlisit se od konkurence miize znacka mnoha zpusoby, respondenti se ve svych odpovédich
casto neshodovali, ale vliv na tento fakt mohou mit zkuSenosti z rtiznych oborti. Zminény
byl marketing, dobfe nastavend komunikace, kvalitni zpracovani produktu. Dilezité pro
odliSeni znacky je komunikace se zdkazniky a vytvofeni komunity, kterd bude se znackou
sympatizovat. S tim souvisi, ze pro znacku mtize dilezitd osobnost navrhare, ktery mize

znacku odlisit nejen svoji image, ale také svym zptisobem komunikace.

Respondenti uvadéli, Ze je pro volbu vhodné socidlni sit€ nutné znat cilovou skupinu znacky.
VéEdét, na jakych sitich travi zdkaznici znacky Cas. Nejcastéji byla zmifiovana vizudlni sit’
Facebook je dle respondenti vhodnéjsi pro starsi cilovou skupinu, TikTok naopak pro mladsi
generaci. Respondenti vnimaji potencial sité, v Cesku ji ale stale znatky k propagaci tolik
nevyuzivaji.

Nézory respondentil na G€ast znacky na fashion weecich se liSily. Respondenti ¢asto uvadéli,
7e opét zalezi na cilové skupiné znacky. Utast na MBPFW nemusi byt nutna. MBPFW patii
k nejvétsim modnim udalostem v Cechach a zajistuje svym uéastnikiim dalsi prezentaci,
napiiklad v médiich. Pro navrhare miize byt vybér k prezentaci na MBPFW piijmutim do
komunity a ur¢itym uznanim. Respondenti také zminovali, ze se jednd piredev§im o zplsob

zviditelnéni znacky.

Pro Sest respondentli neni nezbytné, aby znacka vlastnila showroom, zalezi vSak na samotné
znacce a jeji cilové skupiné. Znacky mohou jako showroom vyuzivat ateliér nebo se
prezentovat pouze online. Pro dva respondenty je showroom dilezity, protoZze dochazi
k osobnimu kontaktu se zdkaznikem a zédkaznika s produktem. Jedna respondentka uvedla,
ze by znacky mély aspirovat k showroomim ve svété, napiiklad béhem fashion weeku
v Patizi.

Respondenti uvadéli, ze proto, aby se o znacce psalo v médiich je diilezité mit osobni kontakt
s danymi redaktory, fungovat na pratelské bazi, anebo si najmout PR specialistu, ¢i agenturu.
Dva respondenti by ocenili ambice znafek byt vidét v zahrani¢nich médiich. Jeden

respondent uvedl, Ze tiSténa média ztraci na relevanci.

Jako dalS$i moznosti propagace respondenti uvedli socidlni sité, pfimy kontakt s lidmi
z modniho primyslu a komunity. Dle respondentti je dulezitd také webova prezentace.
Zminéno bylo také, Ze znacky mohou spolupracovat s influencery, celebritami, prezentovat

se na vystavach, marketech. Znacky se mohou propagovat skrze vlastni modni piehlidku
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nebo udalost, pijcovat své obleCeni do modnich editoridli. Byla také zminéna propagace

skrze online a tiSténa média.

U otazky spojeni znacky s influencerem se respondenti shodli na tom, Ze je nutné, aby se
influencer shodoval s hodnotami znacky, spoluprdce by méla byt pfirozend, nejlépe na
pratelské bazi a dlouhodobd. Jedna respondentka uvedla, Ze je fenomén influenceri na
naSem trhu pfeceiiovany, druha uvedla, Ze se jedna pouze o jeden kanal, ktery neni odpovédi

na vsechno.

Otazky, které se tykaly pandemie byly poloZeny pouze tiem respondentiim, ti snahu znacek
pfibliZit se zdkaznikiim pomoci Zivych pfenosii hodnotili rozdilné. Jedna respondentka tento
krok hodnotila kladng. Druha tekla, Ze znacky, které ptsobily v online jiz pied pandemii
mély vyhodu oproti zna¢kam, které nebyly v online prosttedi zvyklé fungovat, pak zkousely
rizné moznosti. Tteti respondent uvedl, ze tento krok nikdy nezastoupi fyzickou pfitomnost
a 1 pfesto, Ze se jedna o zajimavou pftilezitost pro PR, dle jeho ndzoru bude mit Gspéch
prvnich par takovych udalosti. Dva respondenti uvedli, Ze se na obdobi po pandemii pfipravit
nedd, nékteré znacky mely moznost na znacce béhem pandemie pracovat, ale zalezelo na
jejich finan¢nich moznostech. Jedna respondentka uvedla, ze znacka musi umét pracovat se

svym zakaznikem a hledat nové distribu¢ni cesty.

Se zna¢kou Jan se respondentim vybavila osobnost Jana Cerného. Image, status, znacka,
kterd presahuje cesky trh, streetovd znaCka, ale také obrovskd loajalita zakazniki.
Respondenti uvedli, Ze se znacka se od jinych odliSuje schopnosti vybudovat si komunitu,
ktera sdili podobné hodnoty, coz je na Ceském trhu unikétni. OdliSuje se také svymi

zkuSenostmi ze zahrani¢i, rukopisem a komunikaci.

O chybéjicim facebookovém profilu znacky respondenti prevazné nevédéli, neékteti uvedli,
ze na Facebooku znacky nesleduji. Uvadéli, ze znacka pravdépodobné vi, ze je jeji cilova

skupina pfevazné¢ na socidlni siti Instagram, facebookovy ucet proto neni nutny.

Znacka Jan se dle respondentii odliSuje na socialnich sitich zpisobem komunikace, jeji
kvalitou a konzistenci, je zamétena pfimo na jeho cilovou skupinu a navrhar na socidlni sité
pfidava i svij osobni zivot a se svym publikem interaguje. Na socidlnich sitich tak dokazal

vytvofit komunitu znacky.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum probéhl metodou dvou dotaznikovych Setfeni vytvofenych
na platformé¢ Formulafe Google. Prvni dotaznikové Setfeni probéhlo v srpnu roku 2020

a probihalo tyden. Tohoto Setieni se zucastnilo 207 respondentd.

V bieznu roku 2021 prob¢hlo druhé dotaznikové Setfeni, probihalo také tyden a zucastnilo
se jej 134 respondentl. Dotazniky byly distribuovany pomoci socidlnich siti
Instagram a Facebook. Autorka je zasilala vybranému vzorku respondentd do zprav.
Dotazniky na Instagram stories sdileli 2 mikroinfluencefti zajimajici se o modu, byly také
sdileny na instagramovém profilu designéra. Druhy dotaznik byl navic zvefejnén na

facebookové skupiné Design Kantyna.

Dotaznikova Setfeni byla rozdélena do n¢kolika sekci podle zaméteni danych otdzek. Prvni
Setfeni bylo rozdéleno na sekce — zdjem o modu, Ceské znacky, socidlni sité, vnimani znacky
Jan, e-shop znacky a obecné informace. Obsahovalo 24 otazek. Avsak 3 otazky nebyly pro
vyzkum pouzity, tykaly se zdjmu o webovou stranku, kterou si znacka pred dokoncenim

vyzkumu zalozila.

Druhé dotaznikové Setfeni se skladalo z 27 otdzek a bylo rozsifeno o sekci Pandemie
obsahujici 4 otazky zamétujici se na ndkupni chovani respondentli béhem pandemie. Otazky
tykajici se zalozeni e-shopu znaCky byly pro druhé Setfeni zménény a zaméfily

se na piehlednost e-shopu.

Dotazniky byly sestaveny tak, aby byly respondentim otazky zobrazovéany podle jejich
ptedchozi odpovédi. Prvni otdzka Setieni byla vytazovaci, dalsi otazky byly zobrazeny pouze
respondentlim, ktefi na otazku, Ze znaji znacku Jan, odpovédéli kladn€. Dotaznik obsahoval

povinné i nepovinné otazky. Obsahoval také 6 otevienych otazek.

9.1 Vyzkumny vzorek respondentii

Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni byli zdkaznici znacky Jan a osoby zajimajici
se 0 modu, modni udalosti a modni znacky a osoby, které znaji znacku Jan. VEk respondentt
nebyl kritériem pro zatazeni do cilové skupiny, ale volba platforem pro §ifeni dotazniku
determinovala vk respondentl. Pro druhé Setfeni byli vybrani respondenti, ktefi

se netcastnili prvniho Setfeni.

Autorka k vyplnéni dotazniku oslovila sledujici instagramového profilu znacky Jan

@jancerny . Vybrala fotky, na kterych byly oznafené produkty znacky, autory fotek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

oslovila k vyplnéni dotazniku, jednalo se totiz o zdkazniky, kteti si dany produkt zakoupili
a poté znacku oznacili na Instagramu. Autorka k vyzkumu oslovila také studenty
umeéleckych obort designu odévu, obuvi, prostorového designu a respondenty se zajmem

o modu.

Prvni dotaznik z celkového poctu 206 respondentli, vyplnilo 115 muza (56 %) a 91 Zen
(44 %). VEk respondentii byl nerovnomérny, dvé nejpocetnéjsi skupiny tvofili respondenti

ve véku 18-24 let, 136 respondentil (66 %) a 25-34 let, 43 respondentt (21 %).

Druhy dotaznik vyplnilo 110 respondentt, 58 muzl (52 %) a 52 Zen (48 %). Pfevazovali
opét respondenti ve véku 18-24 let. Tento vék uvedlo 69 respondentt (63 %). Avsak druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 17 a pod 17 let, kterou tvofilo 32

respondentti (29 %).

Tyto vysledky potvrzuji, Ze v€kové skupiny nebyly rovnomérné zastoupeny, zapficinilo to
pfedevsim distribuce dotazniku na socialnich sitich. Cilovou skupinou znacky jsou lidé ve
véku 18-24 a 25-34 let. Vysoké zastoupeni predev§im mladsich cilovych skupin v druhém
dotaznikovém Setfeni mohlo ovlivnit vysledky nékterych otazek, kterymi jsou napiiklad
otazky zabyvajici se socialnimi sitémi nebo cenové dostupnosti produktti znacky. Otazky

o socialnich sitich jsou podpotfeny druhym vyzkumem.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikovych Setieni
Zajem o modu
1. Znate znacku Jan (Jan éern)")?

Tato otazka byla selektivni otazkou. Respondenti mohli vybrat ze dvou moznosti, pokud
zvolili moznost “ano, znam,* mohli pokraovat ve vypliovani dotazniku. Pokud zvolili
moznost “ne, neznam* dotaznik se odeslal. Autorka tak m¢la jistotu, Ze dotaznik vyplni
pouze respondenti, ktefi znacku Jan znaji a mohou zodpovédét otazky zamétujic
se konkrétné na danou znacku. V roce 2020 pouze 1 respondent z 207 respondentli
odpovédél, Zze znaCku Jan neznd. Do dalsi sekce dotazniku pokrac¢ovalo 206 respondentt.
V roce 2021 uvedlo odpovéd “Ne, neznam,” 24 respondentli (18 %). 110 respondentil
(82 %) zvolilo moznost “Ano, zndm* a pokra¢ovalo do dalsi sekce dotazniku. Celkovy pocet

respondentll, kteti zodpovédéEli na prvni otazku byl 134.
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2. Zajimate se 0 modu?

Tato otazka méla zjistit, zda se respondenti zajimaji aktivné¢ o mddu. Pro lepsi pochopeni
otazky byly v popisku uvedeny piiklady zajml o mddu napiiklad sleduji modni influencery,
navs$tévuji modni akce apod. Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti “Ano zajimam,*
a “Ne, nezajimam.“ V roce 2020 vétSina respondentii (203) zodpovédéla, ze se o modu
zajima. Druhou mozZnost zvolili 3 respondenti. V roce 2021 uvedlo 106 respondentd, Ze se

o0 mddu zajima. Moznost “Ne, nezajimam* zvolili 4 respondenti.
3. Modu vyhledavam

Tato otazka méla za tkol zjistit, kde vyhledavaji respondenti informace o modé. Vybeér
odpovédi obsahoval 6 moznosti. Respondenti mohli vybrat vice odpovédi, doporuceno vSak

bylo zvolit maximalné 3 moznosti.

V roce 2020 byla odpovéd’ ,,na socidlnich sitich* zvolena 200 respondenty (97 %). Druha
nejcastéj$i odpovéd’ byla ,,sleduji moédni influencery, zvolilo ji 135 respondentt (66 %).
Nasledovala ji odpoveéd’ ,,Navstévuji modni akce (prehlidky, prednasky),” kterou zvolilo 128
respondentti (62 %).

V roce 2021 zistaly vysledky velmi podobné. Na socidlnich médiich médu vyhledava 105
(99 %) respondentli. Mddni influencery sleduje 68 respondentti (64 %). Modni udélosti za

ucelem vyhleddvani mody navstévuje 50 respondentti (47 %).
4. Sledujete tvorbu ¢eskych modni znacek a navrhara?

Otazka byla opét selektivni, respondenti meli na vybér ze dvou moznosti ,,Ano*“ a ,,Ne.*
V ptipadé, ze zvolili moznost ,,Ano,* pfesunuli se na otevienou otazku, kterd zkoumala, jaké
¢eské mddni znacky respondenti sleduji. Pokud zvolili moznost ,,Ne,* nasledujici otdzka jim
nebyla zobrazena. V roce 2020 odpovédélo 187 respondent (91 %), Ze tvorbu ceskych
navrhait sleduje. Pouze 19 respondentii (9 %) uvedlo, Ze ¢eské navrhare nesleduje. V roce
2021 sledovalo tvorbu &eskych znagek 94 respondentt (89 %). Ceské navrhaie nesledovalo

12 respondenti (11 %).

5. Tvorbu jakych ¢eskych médnich znacek a navrhaia sledujete? (Kromé znacky

Jan)

Otéazka byla oteviend a respondenti mohli uvést znacky a navrhare jejichz sleduji. V roce
2020 byly nejcastejsSimi odpovéd'mi znacka Odivi (61), LaFormela (60). Znacku Vanda
Janda uvedlo 54 respondentii. Déle byly zmiflovany znacky Naut, Luka$ Krnac, Boris Kral,
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Dominika Kozékova, Jakub Polanka, AiM, tny.3, Skedda, Chatty. Tradi¢ni ¢eskou znacku
Kara, ve které Jan Cerny piisobil od zafi roku 2019 do konce roku 2020, uvedlo
20 respondentd. Ve druhém vyzkumu se nejcastéji objevovala znacka Vanda Janda, uvedlo
ji 28 respondentt. Odivi byla zminéna 21 respondenty. Respondenti uvedli také znacky

LaFormela, Naut, Valery Clothing, Kara, Luka$ Krna¢, Dominika Kozékova.
Pandemie

Nasledujici 4 otazky byly pfidany do druhého dotaznikového Setfeni. Nebyly pro
respondenty povinné, zodpovédélo je ale 98 respondentl. Tii otazky se tykaly vlivu
pandemie na nakupni chovani respondentl. Ctvrta otizka méla za ucel zjistit, zda

respondenti ocenili online udalosti a ptehlidky znacek béhem pandemie.
Béhem pandemie nakupuji:

Respondenti méli na vybér z 5 odpovédi z likertovy Skaly — Nakupuji vice obleceni,
Nakupuji stejné mnozstvi obleceni jako pfed pandemii, Nakupuji méné obleceni,

Nenakupuji vitbec, Nevim.

Méné obleceni, nez pied pandemii nakupovalo 37 respondentii (37 %). ,,Nakupuji vice
obleceni* uvedlo 26 respondentli (27 %). Stejné mnozstvi obleceni jako pted pandemii
nakupuje 25 respondentil (26 %). 7 respondentti (7 %) uvedlo, ze nenakupuje vibec a pouze

3 respondenti (3 %) vybrali moznost ,,nevim.*
Zménila pandemie vas pohled na piivod obleceni?

Tato otdzka méla za tkol zjistit, zda pandemie ovlivnila pohled na ptivod obleceni.
Nasledovala ji otazka, kterd zjisStovala konktrétné kde respondenti nakupuji. Na vybér byly

tf1 moznosti ,,Ano, Ne, Nevim.*

Moznost ,,ano“ zvolilo 50 respondentl (51 %), moznost ,,ne* 38 respondenti (39 %),

,»hevim“ uvedlo pouze 10 respondentti (10 %).
Kde nakupujete béhem pandemie oble¢eni

U této otazky bylo na vybér z 6 moznosti a moznost Jiné, u které mohli respondenti doplnit
vlastni odpovéd’. Bylo doporuceno vybrat maximalné¢ 3 odpovédi. VéEtSina respondentl
(61 %) odpovédela, ze nakupuje v second handech. Druha nejcastéjsi odpoved 48 % byla
ve fast fashion fetézcich. U Ceskych designérii nakupuje 36 % respondentd, stejné jako u
sveétovych znacek. Moznost designérské second handy zvolilo 21 % respondentt.

Sustainable znac¢ky vybralo 20 % respondentil. Dva respondenti nenakupuji viibec. Zajimavé
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byly odpovédi, kdy respondent zminil, Ze oble¢eni nakupuje od kamaradi, jiny respondent

uvedl, Ze si presiva vlastni obleceni.
Uvitali jste v tomto obdobi online piehlidky/udalosti znacek?

Podobna otazka byla uvedena i v kvalitativnim vyzkumu, méla za cil zjistit a porovnat, zda
respondenti ocefiuji online udalosti a zivé presnosy. 67 respondentii (68 %) zvolilo, ze
udaélosti ocenuje. 19 respondentt (19 %) online udalosti neuvitalo. ,,Nemam nazor* uvedlo

11 respondenti (12 %).
6. Na jakych socialnich sitich travite nejvic ¢asu?

Na vybér bylo v prvnim dotaznikovém Setfeni z 5 moznosti, druhé Setieni bylo rozsifeno o
odpovéd’ Clubhouse. Vybrany byly nejcastéji uzivané socialni platformy. Respondenti mohli

zvolit az 3 odpovedi.

V prvnim dotaznikovém Setfeni zvolilo Instagram 203 respondentti (99 %). U druhé
nejcastéj$i odpovédi, kterou byl YouTube, nastal markantni rozdil v poctu respondentd,
odpovéd’ zvolilo 85 respondentti (41 %). Facebook jako sit, na které travi nejvice Casu
oznacilo 41 respondentd (20 %). Twitter uvedlo 35 respondentt (17 %), TikTok uvedlo 33
respondentti (16 %).

Respondenti druhého dotaznikového Setfeni uvedli, Ze travi nejvice ¢asu na socidlni siti
Instagram, uvedlo ji 109 respondentii (99 %). Druhd nejcastéji vyuzivana platforma je pro
respondenty Youtube, uvedlo ji vSak 60 respondentd (55 %). Mezi nejuzivanéjsi sité¢ 52
22 respondentd (20 %). Twitter zvolilo 18 respondenti (16 %) a novou socidlni sit’

Clubhouse uvedlo pouze 7 respondentt (6 %).
7. Na jakych socialnich sitich sledujete moédni zna¢ky nebo navrhare?
Vybér moznych odpovédi byl stejny jako u predchozi otazky.

V prvnim dotaznikovém Setfeni uvedlo 204 respondentll, Ze modni znacky sleduje na
socialni sit’” Instagram. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo YouTube, které bylo odpovedi
57 respondentti. Na Facebooku sledovalo mddni znacky a ndvrhafe 36 respondent. Na

Twitteru 20 respondentd, na TikToku pouze 6 respondent.

Druhé dotaznikové Setteni potvrdilo, ze respondenti sleduji znacky pfedevsim na Instagramu
108 respondentt (98 %) a na Youtube 38 respondentti (35 %). Tiktok se v roce 2021 stal

treti nejCastéj$i odpoveédi se 34 respondenty (31 %), na tento nartist miize mit vliv pandemie,
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béhem které se TikTok stal popularni socidlni siti. Nutné je ale zaroven zminit, ze druhého
Setieni se zucastnilo vice respondentl vékové skupiny 17 a pod 17 let, a méné respondentli
starSich v€kovych skupin. Vliv na tento udaj proto mize mit predev§im vék respondentt.
FAcebook uvedlo 11 respondentt (10 %) a Twitter 9 respondentli (8 %), Clubhouse pouze
6 respondentt (5 %).

8. Jak jste se o znacce Jan dozvédél/a?

U této otazky méli respondenti na vyber z mnoha moznosti napiiklad z Instagramu znacky,

Skrze influencera, z rozhovoru, Diky ptehlidce na MBPFW, Akce UTB.

V prvnim dotaznikovém Setfeni respondenti uvadeli jako nejcastéjsi odpoveéd’ z Instagramu
znacky (104). Skrze influencera se o zna¢ce dozvédélo 55 respondentli. Déle respondenti
uvadéli rozhovory s Janem Cernym (52). Na MBPFW poznalo znadku 51 respondenti.
Moznost skrze akce UTB zvolilo 35 respondentil. Zajimavou odpovédi bylo, Ze se o znacce

respondenti dozveédéli od kamaradu, tuto moznost uvedlo 19 respondentt.

V druhém dotaznikovém Setieni vySly vysledky podobné, 21 respondentii se o znacce
dozvédélo pres socidlni sit’ Instagram. Dalsi nejcastéjsi odpovédi byly dv€, moznost skrze
influencera a vidél/a jsem ptrehlidku znacky na MBPFW zvolilo 19 respondentti. Diky blizké

osobé, ktera obleCeni znacky nosila, si znac¢ky v§imlo 16 respondentd.

9. Pokud jste si zakoupil/a obleceni Jan nebo planujete zakoupit. Z jakého diivodu

se rozhodnete pravé pro tuto znacku?

U této otazky méli respondenti na vybér ze 7 moznosti a moznost jiné. Respondenti méli

na vybér az ze 3 moznosti.

V prvnim Setfeni bylo zjisténo, ze pro 149 respondentt je diivodem k zakoupeni produktt
znacky podpora ¢eské znacky. Pro produkt znacky by se rozhodlo 146 respondentti z diivodu
originalniho designu. Soucasti znacky chce byt 92 respondentli. Pro produkty znacky by se
rozhodlo 45 respondentl z divodu limitovanych designti produkti. 42 respondentt zvolilo
odpovéd’ chei se odlisit. Produkty znacky neplanuje zakoupit 14 respondenti. Objevily se
také odpovédi, ze by se respondenti rozhodli pro znacku z divodl kvality, stfihii nebo

protoze maji radi osobu navrhate Jana Cerného.

Pro respondenty druhého Setifeni je rozhodujicim faktorem ke koupi produkti znacky
originalni design, tuto moznost zvolilo 34 respondentii. Druhou nej¢astéjsi odpovédi byla

podpora mddni znacky, uvedlo ji 27 respondentl. Tteti nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze chtéji
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byt respondenti soucasti znacky, tuto moznost zvolilo 18 respondentti. Produkty znacky si
neplanuje zakoupit 14 respondenti. Opét se objevily odpovédi, ze by se pro znacku

respondenti rozhodli z divodu podpory osoby designéra.
10. Z jakych kanali/ jakou formou nejvic vniméate informace o znaéce Jan?

Respondenti mohli vybrat maximalné tfi moznosti z danych odpovédi — Instagram znacky,
Podcasty, Clanky v online médiich, Clanky v ti§ténych ¢asopisech, Rozhovory v TV,

Newsletter.

Pii prvni Setfeni bylo zjiSténo, Zze 194 respondentii ziskava informace o znacce skrze
instagram znacky. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly rozhovory, ty zvolilo 81 respondentd.
Ze Clankti v médiich se informace dozvidd 69 respondentii a podcasty uvedlo 53
respondentli. 3 odpovédi uvedly, ze informace o znacce ziskavaji skrze osobni kontakt

s navrhafem.

Druhé Setfeni potvrdilo, Ze informace o znacce ziskdvaji respondetnti skrze Instagram
znacky, uvedlo jej 101 respondentl, ¢lanky v online médiich zvolilo 41 respondentt.

Informace o znacce skrze podcasty ziskdva 32 respondentt.

11. Patrite k navS§tévnikiim MBPFW? Nebo navstévujete pouze prehlidku/udalost

znacky Jan?

U této otazky meli respondenti na vybér ze tii moznosti. V prvnim Setfeni 90 respondentti
(44 %) uvedlo, ze patii k navstévnikiim akce MBPFW a navstévuji tak i piehlidky jinych
navrhait. 87 (42 %) respondentli uvedlo, Ze nenavstévuji ani jedno. Pouze akci znacky Jan
nav§tévuje 29 respondenti (14 %). Ve druhém Setfeni 49 respondentl uvedlo, Ze
nenavstévuji ani jedno (44,5 %). K navstévnikim udélosti MBPFW patii 39 respondenti

(35,5 %) a 22 respondenti (20 %) navstévuje pouze udalost znacky Jan.

Sekce o e-shopu znacky

Druhé dotaznikové Setieni bylo rozsiteno o dvé otazky tykajici se webu a e-shopu znacky.
Je pro Vas web znacky prehledny?

Pro 90 respondentti (81,8 %) je web znacky ptrehledny. Pouze 2 respondenti (1, 8 %) uvedli,

ze pro n¢ web piehledny neni. Nazor nemé 18 respondenti (16, 3 %).
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Je zde néco, co byste na webu znacky zménili?

Tato otadzka byla dobrovolnd, 2 respondenti uvedli, Ze se stranka pomalu nacita. Zajimavou
odpovédi bylo, Ze by respondent uvital rozdélit sortiment znacky. Respondent, ktery Zije

v zahranici, uvedl, ze web znacky v USA nefunguje v prohlize¢i Safari.
12. Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne znacka Jan?

Respondentim prvniho dotaznikového Setieni se Casto vybavoval origindlni design ten
uvedlo 133 respondentii, kvalita a stfih, osobnost Jana Cerného. Jan x Prestige, originalni

mladé znacka, komunita, marketing.

Respondentim druhého Setfeni se vybavovala originalita, Jan x Prestige. DalSimi Casto
zminénymi odpovéd'mi byla kvalita, osoba Jana Cerného, logo nebo staz ve znacce Louis

Vuitton.
13. Jak byste definoval/a silnou médni znacku?

V prvnim Setfeni definovali respondenti silnou znacku jako originalni, kvalitni, udrZitelnou,
ma komunitu, prodava se, ma silny branding a mé publicitu. Zajimavymi odpovéd’mi bylo,
ze silna znacka je kulturou, Zivotnim stylem nebo, Ze poskytuje moznost se zaclenit. Objevila
se také odpovéd, ze velkou c¢asti silné modni znacky je samotny zakladatel. Ve druhém
Setfeni se Casto objevovaly pojmy originalita, kvalita. Silnd mddni znacka mé dobry
marketing, branding, silnou identitu, rukopis. Opakovalo se také, Ze takova znacka ma vérné

zakazniky, komunitu. Je nezavisla a dokaze zaujmout.

14. V navaznosti na predchozi otazku — Pati'i znacka Jan z vaseho pohledu k silnym

¢eskym modnim zna¢kam?
Otazka byla dopliujici otdzkou a méla dvé moznosti Ano/Ne.

Pti prvnim Setieni bylo zji$téno, ze 182 respondentti (92 %) znacku Jan povazuje za silnou.

Dle 17 respondentt (8 %) neni znacka silnou ¢eskou mddni znackou.

Ve druhém Setfeni uvedlo moznost Ano 101 respondentli (92 %) a moznost ne uvedlo 9

respondentti (8 %)
15. Cim se zna¢ka Jan odliSuje od jinych Eeskych znagek?

Tato otazka méla za cil zjistit, co je na znacce Jan vyjimecné oproti jinym ¢eskym znackam.

Stejna otazka byla poloZena pfi polostrukturovanych rozhovorech.
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Pti prvnim Setfeni byly ¢asto uvadény originalni design, kreativita, originalita, mlada cilova

skupina, kvalita, hype. Tyto odpovédi se potvrdily ve druhém Setfeni.
16. Je slogan znacky pro znacku vystiZzny? - ""New uniform for new generation?*

Tato otdzka méla zjistit, jak cilova skupina vnima slogan znacky. Odpovéd'mi bylo 5
moznosti na likertoveé skdle — Naprosto souhlasim, SpiSe souhlasim, Nesouhlasim,

Naprosto nesouhlasim, Neméam nazor.

Pti prvnim Setfeni bylo zjiSténo, Ze se sloganem znacky naprosto souhlasi 105 respondentt
(51 %). Moznost spiSe souhlasim uvedlo 79 respondentt (38 %). Se sloganem nesouhlasilo
6 respondentl (3 %). MozZnost naprosto nesouhlasim uvedli 2 respondenti (1 %). Nemam

nazor uvedlo 14 respondentt (7 %).

Ve druhém Setfeni uvedlo 53 respondenti (48 %), Ze se sloganem spiSe souhlasi. Se
sloganem naprosto souhlasilo 46 respondentii (42 %). Moznost nesouhlasim uvedlo

5 respondentti (4 %) a nemam nazor uvedlo 6 respondentd (6 %).
17. Patiite ke stalym zakaznikim znacky?

Pro zodpovézeni otdzky byl definovén staly zdkaznik jako zdkaznik vlastnici vic nez 4 kusy
obleceni/bot znaCky. Na vybér méli respondenti dvé moznosti Ano, patiim ke stalym

zakaznikiim znacky a Ne, nepatiim.

V prvnim Setfeni 155 respondentti (75 %) uvedlo, Ze nejsou stalym zdkaznikem znacky. Za

stalého zdkaznika znacky oznacilo 51 respondentt (25 %).

Ve druhém Setfeni uvedlo 90 respondentt (82 %), Ze mezi stalé¢ zakazniky znacky nepatii.

Za stalé zakazniky se oznacilo 20 respondentt (18 %).
18. Jsou pro Vas produkty znacky cenové dostupné?

Tato otazka méla za ucel zjistit dostupnost produktii pro zdkazniky znacky. Na vybér bylo
ze 4 moznosti. Jsou pro mé dostupné drobné predméty — suvenyry. Znacka Jan se zamétuje
také na dopliiky, vroce 2019 prodavala také drobné suvenyry jako byly zapalovace,
pohlednice, plakaty, ndhrdelniky, jejichZ cena se pohybuje do 1 000 K¢. Druhou moznosti
bylo jsou pro mé¢ dostupné produkty do 5 000 K¢ (84ly, Prestige x Jan, trika, prsteny). Tteti
moznost byla jsou pro mé dostupné produkty do 10 000 K¢ a posledni moznosti jakékoliv

produkty jsou pro m¢ dostupné.
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V prvnim Setfeni 144 respondentii (71 %) uvedlo, Ze jsou pro né¢ dostupné produkty do
5000 K¢. 21 (10 %) respondentt zvolilo, Ze jsou pro respondenty dostupné produkty do
10 000 K¢&. Stejny pocet respondenti zvolil, Ze jsou pro n¢ dostupné drobné suvenyry.

Moznost jakékoliv cena je pro mé dostupna zvolilo 15 respondenti (8 %).

Ve druhém Setieni opét prevladala moznost jsou pro mé dostupné produkty do 5 000 K¢&,
zvolilo ji 71 respondentti (65 %). Pro 22 respondenti (20 %) jsou dostupné drobné suvenyry.
Produkty do 10 000 K¢ jsou dostupné pro 11 respondentt (10 %) a 6 respondentd (5 %)

zvolilo moZznost, Ze jsou pro n€¢ dostupné jakékoli produkty znacky.
19. Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni dotaznik z celkového poctu 206 respondentil, vyplnilo 115 muzi (56 %) a 91 Zen (44
%). Druhy dotaznik vyplnilo 58 muzi (52 %) a 52 Zen (48 %).

20. Kolik je vam let

V roce 2020 dotaznik vyplnilo 136 respondentti (66 %) ve v€ku 18-24 let. 43 respondentl
(20 %) patiilo do skupiny 25-34 let. A skupinu 17 a pod 17 tvofilo 26 respondentt (13 %).
Ve véku 34-44 byl 1 respondent (1 %).

Respondenty druhého Setfeni tvotrilo 69 respondentli (63 %) ve véku 18-24 let. 32
respondentli bylo ve v€ku pod 17 leta 17 let (29 %). Do skupiny 2534 patfilo 9 respondentti
(8 %)

21. Jste

Respondenti méli na vybér z moznosti studentem 7S, studentem SS, studentem VS / VOS,

zaméstnanec, zamestnavatel/OSVC, nezaméstnany a v diichodu.

Prvniho $etieni se z¢astnilo 71 respondentii (35 %), ktefi byli studenty VS a VOS. Studenty
SS bylo 70 respondentt (34 %). Odpovéd’ zaméstnanec zvolilo 31 respondenti (15 %)
amoznost zaméstnavatel/OSVC vybralo 27 respondentd (13 %). Nezaméstnani byli

4 respondenti, studenty zdkladni Skoly byli 2 respondenti a v diichodu 1 respondent.

Druhého $etfeni se naopak podrobilo 68 studenti SS (62 %). Studentii VS a VOS bylo ze
110 respondentl 25. Moznost zaméstnanec zvolilo 10 respondenti, studentem ZS byli

3 respondenti a odpovéd’ zaméstnavatel / OSVC vybrali 3 respondenti.
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9.3 Shrnuti dotaznikovych Setfeni

Do dotaznikového Setteni se v roce 2020 zapojilo 207 respondentt, v roce 2021 dotaznik
pfedevsim distribuce dotazniku na socialnich sitich. Cilovou skupinou znacky jsou lidé ve
veéku 18-24 a 25-34 let. Vysoké zastoupeni piedevsim mladsich cilovych skupin v druhém
dotaznikovém Setfeni mohlo ovlivnit vysledky nékterych otazek, kterymi jsou napiiklad
otazky tykajici se dostupnosti znacky nebo socidlnich siti. Otazky tykajici se socialnich siti

jsou vSak podpoteny druhym vyzkumem.

Z vyhodnoceni dotaznikovych Setfeni vyplyva, ze se 0 modu zajimé vétSina respondenti.

Pouze 7 respondentt uvedlo, Ze se 0 modu aktivné nezajima, ale znacku Jan znaji.

Modu respondenti vyhledavaji pfedevSim na socidlnich sitich a sleduji influencery nebo
navs$tévuji modni akce, dale pak poslouchaji podcasty a vyhledavaji online média. Vétsina
online médii také aktivné plisobi na socialnich sitich, ti§téné magaziny proto uz nemusi byt
tolik atraktivni, stale je ale uvedlo 41 % respondentd v prvnim Setfeni, ve druhém Setienim

to bylo 31 % respondentt.

Tvorbu Ceskych designérii sleduje pievazna vétSina respondentli obou Setfeni. Mezi znacky,
které respondenti nejcasteji sleduji patii Odivi, kterd ma podobné vytvorenou komunitu jako
znacka Jan, jejich cilova skupina je podobnd. Dalsi ze zminénych byla LaFormela, Vanda
Janda, Naut, Lukas§ Krna¢, Boris Kral, Dominika Kozakova. Uvedené znacky se koncentruji

na mladé zékazniky.

Otazky zaméfené na pandemii nebyly pro respondenty povinné, vyplnilo je ale
98 respondentil. Nejcastéji respondenti odpoveédéli, ze nakupuji méné obleceni, ale druha
nejcastéj$i odpoveéd’ byla, Zze nakupuji vice. AvSak pandemie zménila pohled na plvod
obleceni 50 respondentiim. Pohled na plivod obleceni se nezménil 38 respondentim.
Nejcastéji béhem pandemie respondenti nakupovali v second handech, tim se potvrzuje, ze
pandemie mohla mit vliv na z&jem respondentli o udrzitelnost a ptivod oble€eni. DalSimi
castymi odpoveéd'mi byly fast fashion fetézce, u ceskych designérii nebo u svétovych znacek.

Online udalosti znacek ocenily vic jak dvé tfetiny respondent.

Nejvic Casu travi respondenti na Instagramu a Youtube a Facebook. V roce 2021 uvadéli
socialni sit’ TikTok respondenti Castéji a ve vyzkumu byl uveden v porovnani s prvnim
vyzkumem na ném respondenti travi vic ¢asu nez na Facebooku. Na tento fakt mohlo mit

vliv pocetnéj$i zastoupeni mladsi vékové skupiny respondentti ve druhém Setfeni.
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Respondenti sleduji znacky a navrhafe piedev§im na Instagramu a Youtube. V prvnim

Setieni byl tieti nejCastéji uvadénou siti Facebook, ve druhém Setfeni to byl TikTok.

O znacce Jan se respondenti nejcastéji dozvédeli skrze Instagram znacky nebo influencera.

Dalsi castou odpovédi byly rozhovory a zaznamenani znacky na MBPFW.

Pro respondenty byly v roce 2020 hlavnimi divody k ndkupu produktu znacky podpora
¢eského designéra a origindlni design, tfeti ¢astou odpovédi bylo stat se soucasti znacky.

Tyto divody potvrdilo druhé Setieni.

Respondenti informace o znacce nejvic vnimaji pfedevsim z Instagramu, rozhovort a ¢lankt
v online médiich. Tyto vysledky potvrdilo druhé Setfeni, jeho respondenti ale vnimaji
informace o znacce také z podcastii. Témét polovina respondentl v prvnim Setfeni uvedla,
ze patii k navstévnikim MBPFW, 42 % respondentii ale nenavstévuje ani jedno. Zbylych
14 % respondentl navstévuje pouze akce znacky Jan. V ptipad¢ druhého Setieni se vysledky
podobaly, 45 % respondentli nenavstévuje ani jedno, 35 % respondentli a 20 % navstévuje

pouze udalost znacky Jan.

Pro vétSinu respondent jsou webové stranky znacky prehledné, nazor na né¢ nemélo 16 %.
To miZe byt zplsobeno tim, Ze na e-shopu nenakupuji nebo stranky jesté nenavstivili. Dva

respondenti uvedli, Ze se stranka pomalu nacitd a respondent Zijici v zahrani¢i uvedl, ze mu

web znacky nefunguje v prohlizeci Safari.

Ve spojeni se znackou se respondentiim vybavi origindlni design, kvalita a stfih, osobnost
Jana Cerného. Jan x Prestige, origindlni mlad4 zna¢ka, komunita, marketing. Respondentim
druhého Setfeni se vybavovala originalita, Jan x Prestige, kvalita, osoba Jana Cerného, logo
nebo staz ve znacce Louis Vuitton. Silna znacka je dle respondentt obou Setfeni originalni,
kvalitni, udrzitelna, nezavisla, ma komunitu, prodava se, ma silny branding a identitu a ma
publicitu. Znacka je kulturou, Zivotnim stylem, poskytuje moznost se zaclenit. Velkou ¢asti
silné mdédni znacky miize byt i samotny zakladatel. Ob¢ Setfeni potvrdila, Ze 92 %
respondentll, vinima znacku Jan jako silnou znacku. OdliSnost znacky vnimaji respondenti
obou Setfeni predevsim v origindlnim designu, kreativité, mladé cilové skuping, kvalité

a medializaci.

Se sloganem znacky ,,New uniform for new generation® naprosto souhlasi polovina
respondentli a spiSe s nim souhlasi 38 %. Druhé Setfeni ukéazalo, Ze se sloganem spiSe
souhlasi 48 % respondentd a naprosto s nim souhlasi 42 %. Slogan znacky je tedy

respondenty vniman jako vhodny.
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Vice nez tfi Ctvrtiny respondent uvedly, Zze nepatii ke stalym zakaznikim znacky. Staly
zakaznik byl definovan alespon 4 kusy produktli znacky. Pfevazna vétsina respondentli obou

Seteni uvedla, ze jsou pro né¢ dostupné produkty do 5 000 K¢.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI]
VOL1: Jak je vnimana cilovymi skupinami znacka Jan?

Vyzkumnd otdzka méla za cil zjistit, jak znacku vnimaji cilové skupiny. Z kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze je cilovymi skupinami vnimana jako silna znacka.
Od jinych znadek se odliSuje svym designem, originalitou, kvalitou a kreativitou
a komunikaci, kterd je zaméfena pfimo na cilovou skupinu. Znacka dokazala vytvofit
komunitu zékaznik1, kterou jsou piedevsim mladi 1idé, ktefi vyznavaji podobné hodnoty.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze je vnimana pozitivné i pfedevsim diky osobé¢ designéra, kterd se
stala produktem znacky. Zakaznici chtéji dany lifestyle, ktery designér prezentuje. Cenové
dostupné jsou prevazné produkty do 5 000 K¢&. Ke koupi produktii znacky zdkazniky vede
pfedevsim podpora Ceskych znacek, originalni design, touha byt soucasti znacky, ale také

limitované edice.
VO2: Jaké socialni sité by méla za¢inajici moédni znacka vyuzivat k budovani brandu?

Z kvalitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze zalezi na cilové skuping. Znacky se musi
prezentovat na sitich, kde travi ¢as jejich cilova skupina, v pfipad€ generace Z to mize byt
TikTok a Instagram, v ptipad¢ star$i generace napiiklad Facebook. Modni znacky by se mély
prezentovat na vizudlnich socialnich sitich jako je Instagram, Facebook a Youtube. Jako
nejuniverzalnéjsi byl pro médni znacku uveden Instagram, vniman je také vliv TikToku,
ktery se ale stale vyviji. Kvantitativni vyzkum potvrdil, Ze cilovéa skupina znacky Jan travi

nejvice ¢asu na Instagramu a Youtube, kde také vyhledava a sleduje navrhare a znacky.

Znacce Jan chybi facebookova stranka, vyzkumem bylo potvrzeno, Ze na Facebooku netravi

cilova skupina znacky tolik ¢asu a mddni designéry na této socialni siti tolik nesleduje.
VO3: Na jaké zpusoby propagace by se mély znac¢ky zamérit?

Z vysledki kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze opét zalezi na cilové skupiné znacky. Neni
dobré spoléhat se pouze na jeden zplisob propagace, ale je nutné se zaméfit pfimo na potieby
znacky. Z vyzkumu vyplyva, Ze je vhodné, aby méla znacka specialistu na propagaci, ktery
se bude o propagaci znacky starat a dokaze méfit navratnost. Z kvalitativniho vyzkumu
vyplynulo, Ze v Cesku u znaéek chybi vykonnostni reklama a newslettery. Také ambice byt
vidét v zahrani€i, at’ uz srkze showroomy nebo zahrani¢ni magaziny. Znacky musi umét

v médni komunité navazovat kontakty.
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ZAVER

Pro Gspéch modnich znacek je dulezité najit svoji cilovou skupinu a zplisoby, kterymi se ma
znacka propagovat. Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak budovat modni znacky na
¢eském trhu pomoci komunikac¢nich a propagacnich kanali. Byly stanoveny tii vyzkumné

otazky. Hlavni vyzkumna otazka se zabyvala vnimanim znacky Jan. Dvé dalsi otazky m¢ly

zjistit, jak se maji zacinajici znaCky propagovat a na jaké socialni sit¢ se zaméfit.

Za ucelem zjisténi vyzkumnych otazek byly provedeny dva vyzkumy, kvantitativni a
kvalitativni. Kvalitativni vyzkum probéhl formou polo-strukturovanych rozhovort s 10
respondenty a zodpovidal v§echny tii vyzkumné otazky. Ke kvantitativnimu vyzkumu byla
pouzita dvé dotaznikova Setfeni. Dotaznik v roce 2020 vyplnilo 207 respondentii. Druhy
dotaznik vroce 2021, vyplnilo 134 respondentii. Tato Setfeni zodpovidala na otazku
zabyvajici se vnimanim znacky Jan a vysledky Setfeni také podpofily vysledky druhé

vyzkumné otazky.

Bylo potvrzeno, Ze je znacka Jan silnou znackou na ¢eském trhu. Je postavena na pilifich,
které respondenti kvalitativniho vyzkumu uvedli jako podstatné pro budovéani znacky.
Designér ma zkuSenost ze zahrani¢nich znacek. Dokézal vytvofit silnou identitu své znacky,
ta je postavend na osobnosti designéra, silné estetice a jednotném rukopisu, ktery je znatelny
1 v komunikaci znacky se zdkaznikem. Sila znacky Jan spociva v rozpoznéni potieb cilové

skupiny a vytvofeni komunity.

Pti vybéru socidlnich siti a propagacnich kanalii zalezi na cilové skupin€ dané znacky. M¢la
by ptisobit na sitich, na kterych se nachézi jeji cilova skupina. Mddni znacky by se mély
prezentovat skrze vizualné zamétené socialni sité, kterymi je naptiklad Instagram a TikTok
Pro moédni znacky existuje mnoho zplisobli propagace, znacky cCasto zapominaji na
vykonnostni reklamu nebo newslettery. V ptipadé finan¢nich moznosti je proto vhodné

najmout si specialistu, ktery zna¢ce navrhne mozné zpusoby.

Rozsahly kvalitativni a kvantitativni vyzkum prace mohou vyuzit zacinajici znacky a

designéfi pii planovani vstupu na cesky trh.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MBPFW Mercedes-Benz Prague Fashion Week

PR Public Relations
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PRILOHA P I: SCENAR POLO-STRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU
Uvodni slovo:

Dobry den, jmenuji se Kristyna Skamralova, jsem studentkou Marketingovych komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ a piSu bakalafskou préaci na téma Brand building modni

znacky Jan. Tento rozhovor poslouZzi jako zdroj dat k vypracovani mé bakalarské prace.
Souhlas s provedenim a nahravanim rozhovoru:

Souhlasite s provedenim a nahravanim rozhovoru?

Predstaveni respondenta:

Jméno

Vék, jak dlouho pracujete ve svém oboru

Zaméstnani

Vlastni otazky rozhovoru:

Prvni sekce: budovani znacky

1. V porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi — jaké jsou v Cesku podminky k

budovani modni znacky?

2. Jaké jsou podle vas zékladni pilite (zakladni kroky) pro budovani mddni znacky v

Cesku?
3. Cim je mozné médni znagku odlisit od jinych znadek?
Druhd sekce: Nastroje a socialni sit€ k budovani znacky
4. Které socialni sit¢ vnimate jako podstatné pro budovani znacky v Cechach?

5. Je dle vaseho nazoru duleZité, aby se znatka ucastnila Fashion weeki (v Cesku

MBPFW) a proc¢?
6. M¢éla by se znacka prezentovat skrze vlastni showroom? Jak vnimate showroomy

znacek?

7. Jak hodnotite ¢lanky o znackéch v ¢asopisech a novindch? Méla by zacinajici znacka
sama pravidelné posilat tiskové zpravy o novych kolekcich do redakei Casopisii a

novin?



8. Napadaji Véas dalsi zpiisoby propagace, na které by se méla znacka zaméftit?
9. Co si myslite o spojeni influencera se znackou?
Tteti sekce: Pandemie (pro rozhovory v roce 2021)

10. N&které znacky béhem pandemie vyuzily moznosti vice se pfiblizit svym zakaznikd,
vyuzivaly k tomu napftiklad Zivé pfenosy. Jak hodnotite tento krok z pohledu

budovani znacky?

11. Na co by se mély ¢eské mddni znacky zaméfit béhem pandemie a jak by se mély

pfipravit na obdobi po pandemii?
Ctvrta sekce: Vnimani znacky Jan
12. Znate znacku Jan? Co se vam jako prvni vybavi ve spojeni s touto znackou?
13. Je zde néco, ¢im se tato znacka lisi od jinych ¢eskych modnich znacek?
14. Jak vnimate chybé&jici facebookovy ucet znacky Jan — vyhody a nevyhody?
15. Odlisuje se znacka Jan svou komunikaci na socidlnich sitich?
Podékovani:

Dé&kuji Vam za spolupraci a Vas ¢as. Nahravka bude dolozena k praci spolu s pfepisem
rozhovoru. Bakalafska prace bude vefejné ptistupnd a v pfipadé zdjmu Vam ji rada zaSlu

emailem.



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI 2020

Jmenuji se Kristyna a studuji Marketingové komunikace na Univerzit¢ TomaSe Bati ve
Zling. PiSu bakalafskou praci na téma Brand building znacky Jan. Tento dotaznik poslouzi

jako zdroj dat k vypracovani dané prace. Vysledky pomohou znacce Jan v jejim ristu.
Dé&kuji za Vas cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku

1. Znate znatku Jan (Jan Cerny)?

- Ano, znam

- Ne, neznam

2. Zajimate se o modu? (Napriklad - navstévujete modni uddlosti, sledujete -
trendy/modni influencery nebo znacky, kupujete si tistené modni casopisy, Ctete

Clanky o mode online apod.)
- Ano, zajimam
- Ne, nezajimam
3. Moddu vyhleddvam
- Na socidlnich sitich
-V tiSténych magazinech
-V online magazinech
- Podcasty o mode
- Sleduji modni influencery
- Navstévuji mddni akce - prehlidky, prednasSky
4. Sledujete tvorbu ¢eskych modni znacek a navrhaia?
- Ano, sleduji
- Ne, nesleduyj
5. Tvorbu jakych ¢eskych mddnich znacek a navrhait sledujete? (Kromé znacky Jan)
6. Bé&hem pandemie nakupuji:
- Nakupuji vice obleceni

- Nakupuji stejné mnozstvi obleceni jako pfed pandemii



Nakupuji méné obleceni
Nenakupuji viibec

Nevim

Zménila pandemie vas pohled na ptivod obleceni?

Ano

Ne

Nevim

Kde nakupujete béhem pandemie obleceni

Uvitali jste v tomto obdobi online ptehlidky/udalosti znacek?
Ano

Ne

Nemam nazor

. Na jakych socialnich sitich travite nejvic ¢asu

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok
YouTube

Clubhouse

. Na jakych socialnich sitich sledujete moédni znacky nebo navrhare?

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok

YouTube



- Clubhouse

12. Jak jste se o znacce Jan dozvédél/a?

- Instagram znacky

- TikTok znacky

- Skrze influencera

- Vidél/a jsem na svém zndmém oblece...
- Vidél/a jsem piehlidku znacky na MB...
- Navstivil/a jsem Jan souvenir shop

- Vidél/a jsem virtualni ptehlidku znacky

- Znacku znam z akci UTB

- Znacku zndm z modni akce Fashion Live!
- Skrze ¢lanek v online ¢asopisu

- Skrze ¢lanek v ¢asopisu/novinach

- Podcast s Janem Cernym

- Reportaz / rozhovor v TV

- Znacky jsem si v§imnul/a v obchod¢ The
- Room by Basmatee / Virvar

13. Pokud jste si zakoupil/a obleceni Jan nebo planujete zakoupit. Z jakého divodu se

rozhodnete pravé pro tuto znacku?
- Chci byt soucasti znacky
- Chci se odlisit od ostatnich
- Podporuji ¢eské modni znacky
- Vyhleddvam limitované edice
- Originalni design
- Znacku nosi lidé v mém okoli

- Nezakoupil/a jsem a neplanuji



14.

15.

18.

Jiné:

Z jakych kanalli/ jakou formou nejvic vnimate informace o znacce Jan?
Instagram znacky

Podcasty

Clanky v online médiich

Clanky v tisténych asopisech

Rozhovory v TV

Newsletter

Pattite k navstévnikim MBPFW? Nebo navstévujete pouze piehlidku/udalost

znacky Jan?
Pattim k navstévnikim MBPFW — navstévuji i piehlidky jinych navrhari
Navstévuji pouze piehlidku/akci znacky Jan

Nenavstévuji ani jedno

. Je pro Vas web znacky piehledny?

Ano

Ne

Nemam nazor

. Je zde néco, byste na webu znacky zménili?

Chybi Vam néjaky sortiment na webu znacky?
Co se Vam vybavi, kdyz se fekne znacka Jan?
Jak byste definoval/a silnou mddni znacku?

V névaznosti na pfedchozi otazku — Patii znacka Jan z vaseho pohledu k silnym

¢eskym modnim znackdm?
Ano

Ne



19.

20.

21.

Cim se znac¢ka Jan odlisuje od jinych &eskych znadek?

Je slogan znac¢ky pro znacku vystizny? — "New uniform for new generation?*
Naprosto souhlasim

Spise souhlasim

Nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

Nemam nazor

Patiite ke stalym zakaznikim znacky? Staly zakaznik = Viastnim vic nez 4 kusy

obleceni/bot znacky.
Ano, patiim ke stalym zédkazniklim znacky

Ne, nepatiim

. Jsou pro Vs produkty znacky cenové dostupné?

Jsou pro mé¢ dostupné drobné pfedméty — suvenyry
Jsou pro mé¢ dostupné produkty do 5 000 K& — $aly, Prestige x Jan, trika, prsteny
Jsou pro mé dostupné produkty do 10 000 K¢

Jakékoliv produkty jsou pro mé dostupné

. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

. Kolik Je vam let

Pod 17
18 —24
25-34
3544

Vice nez 45



Jste

Studentem ZS
Studentem SS
Studentem VS / VOS
Zaméstnanec
Zaméstnavatel, OSVC
Nezaméstnany

V duchodu



