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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na charakteristiku a marketingovou komunikaci
modni znacky Jacquemus. Analyzuje nazory odborniki na marketingovou strategii znacky a
zkouma preference spotiebiteld. Teoreticka Cast prace se vénuje predstaveni modniho trhu a
obecnému ramci mddniho marketingu, nasledné se zamétuje na branding, coz je kliCovy prvek,

na ktery se znaCka Jacquemus vyrazné soustredi.

Prakticka c¢ast prace zaCina definici metodologie vyzkumu, stanovenim cild a
vyzkumnych otazek a pfipravou strukturovanych rozhovort s odborniky. Nasleduje analyza
dat ziskanych z téchto rozhovorti. Druha Cast praktické Casti obsahuje dotaznikovy prizkum
mezi spotiebiteli, ktery porovnava prezentace znafek Jacquemus a Dior na socialni siti
Instagram a analyzuje preference spotiebitelli. Zatimco znacka Jacquemus se vyznacuje
inovativnim piistupem, znacka Dior uplatiiuje tradicni marketingové strategie. Cilem této Casti

je identifikovat, ktery zptsob komunikace je pro mladou generaci efektivné;si.

Celkovym cilem prace je poskytnout hlubs$i vhled do marketingové komunikace znacky

Jacquemus a ovérit efektivitu jeji strategie.
Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, Modni znacka, Jacquemus, Modni marketing, Socialni sité,

Instagram



Abstract

This bachelor's thesis focuses on the characteristics and marketing communication of the
fashion brand Jacquemus. It analyses experts' opinions on the brand's marketing strategy and
explores consumer preferences. The theoretical part of the thesis introduces the fashion market
and the general framework of fashion marketing, then focuses on branding, a key element on
which the Jacquemus brand has a strong focus.

The practical part of the thesis begins with the definition of the research methodology,
the setting of objectives and research questions and the preparation of structured interviews
with experts. This is followed by an analysis of the data obtained from these interviews. The
second part of the practical part includes a questionnaire survey among consumers that
compares the presentations of the Jacquemus and Dior brands on the social network Instagram
and analyses consumer preferences. While the Jacquemus brand is characterised by its
innovative approach, the Dior brand applies traditional marketing strategies. The aim of this
section is to identify which communication method is more effective for the young generation.

The overall aim of the thesis is to provide a deeper insight into the marketing

communication of the Jacquemus brand and to verify the effectiveness of its strategy.
Keywords

Marketing communication, Fashion brand, Jacquemus, Fashion marketing, Social media,

Instagram
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Uvod

Vybér tématu mé bakalarské prace byl do znacné miry ovlivnén mou vasni pro modu,
ktera neni pouze prostiedkem sebevyjadreni, ale také klicovym prvkem formovani nasi identity
v dnesni spolecnosti. Mdda nadm umoziuje vyjadiit svou osobnost a odlisit se od ostatnich, at’
si to uvédomujeme, nebo ne.

Mym hlavnim zaméfenim je moddni znacka Jacquemus, ktera mé zaujala svym
inovativnim pfistupem a prezentaci na socialnich sitich, coz mé motivoval k hlubSimu
prozkoumani této oblasti. V dnesnim konkuren¢nim prostfedi modniho prumyslu je klicové
podporit kvalitni a designové unikatni produkty efektivnim marketingem, ktery je schopen
oslovit jejich cilovou skupinu. Znacky se musi odliSovat nejen skrze krasné vzory, ale také
prostfednictvim silné identity a inovativniho marketingu.

Znacka Jacquemus, kterou zalozil Simon Porte Jacquemus, si béhem nékolika let
vybudovala vynikajici reputaci mezi nejluxusnéj§imi znackami. Simon Porte Jacquemus se stal
nejmladsim modnim navrhafem, ktery kdy ziskal prestizni titul Chevalier de 1'0Ordre des Arts
et des Lettres, nejvyssi francouzské ministerské ocenéni za kulturni uspéchy. Znacka
Jacquemus ve své marketingové komunikaci vyuziva autentické vypravéni piibéht a
minimalistickou estetiku, pfi¢emz strategicky vyuziva Instagram k budovani silné vizualni
indenty.

V mé bakalarské praci se zaméfim na marketingovou komunikaci zna¢ky Jacquemus. Ve
spolupraci s odborniky z oboru prozkoumam, jak znacka komunikuje, jaké strategie pouziva a
identifikuji jeji silné a slabé stranky. Cilem této prace je analyzovat nazory a postoje expertd
na marketingovou komunikaci znacky Jacquemus a zhodnotit efektivitu této strategie. Rovnéz
prace poskytne vhled do zplsobu, jak modni znacky vyuzivaji socialni sit€ k budovani své
identity a komunikaci se spottebiteli. Studium této oblasti umozni hlubsi pochopeni modernich
marketingovych strategii.

V druhé casti provedu porovnani vizudlni prezentace znacek Jacquemus a Dior na
socialni siti Instagram a provedu analyzu preferenci spotiebiteli. Znacka Jacquemus, ktera
konkuruje zavedenym a financ¢né silnym modnim domim se dokazala prosadit na vrchol bez
vlivné finanéni podpory. Tento uspé€chd dokazuje, Ze nic neni nemozné, a Simon Porte
Jacquemus se diky tomu stal vzorem, inspiraci a nade€ji pro mnoho mladych lidi, ktefi maji

stejné sny.



1. Méda

Moda ma symbolicky a spoleCensky vyznam, utvaii zpuasob, jakym se lidé prezentuji a
jak je vnimaji ostatni. Mddni spoleCnosti neustdle vytvareji a obnovuji vyrobky, ¢imz
vyvolavaji touhu po novych vécech a vzhledu. Tato neustald obnova ¢ini z mody formu
sebevyjadreni. Jak fikda Marc Jacobs, modu pohani spiSe touha nez nutnost. Prada popisuje

modu jako okamzity jazyk, ktery lidem umoziuje se prezentovat a vyjadiovat svou identitu.!

1.1. Modni trh

Modu lze rozdélit do dvou zakladnich kategorii. Haute couture a ready-to-wear. Haute
couture je vrchol moédniho designu, kde se odévy vyrabéji na zakazku s nejvyssi kvalitou a
femeslnym zpracovanim. Tyto odévy jsou cenové velmi vysoké a jejich nositelé se Casto
povazuji za mecenase umeéni. Termin haute couture je chranén a podléha ptisnym pravidlim
stanovenym v Pafizi. Jen malo moédnich domu spliuje tyto podminky, mezi nez patfi naptiklad
Dior, Chanel a Valentino. Navrhafi Cerpaji inspiraci z haute couture kolekci pro své komeréné
dostupné ready-to-wear kolekce, coz ovliviiuje trendy v masové mode.

Ready to wear jsou modni kousky, které nejsou Sité pfimo na miru a jsou oznaceny jako
ready-to-wear nebo konfekcéni odévy. Tyto odévy jsou piedem pfipravené, dostupné ve
standardizovanych velikostech a obvykle se vyrabéji ve velkém meéfitku pomoci primyslovych
vyrobnich metod. Tato moda zahrnuje vSechny trovné trhu, od cenové dostupnych variant az

po luxusni znacky.?

2. Marketing

Marketing je chapan jako komplexni systém, ktery propojuje firmu s jejimi zakazniky.
Znamy marketingovy odbornik Philip Kotler tvrdi, ze to, co dé€la firmu firmou, je jeji
marketing. Kotler vnima marketing jako spojeni védy a uméni, které kombinuje strategickou

analyzu s kreativnimi inovacemi, intuici a instinktem.

! Caroline Le Bon 2014, s. 21-22
2 Posner 2011 s. 13-15

10



Mezi zakladni prvky marketingu patii pochopeni pozadavki zakaznikd, schopnost
vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu, socialni proces, proces smény a manazersky a
obchodni proces. Ackoli zakladni principy marketingu mohou byt v kazdém odvétvi podobné,

jejich konkrétni implementace se 1isi v zavislosti na odvétvi.

2.1. Pochopeni pozadavku zakazniku

Zakladnim principem marketingu je vytvaret vyrobky, které odpovidaji preferencim
zakaznikd, a nezaméfovat se pouze na to, co chce navrhnout navrhai. Dulezité je provést
detailni prizkum spotiebiteld, zjistit jejich identitu a co by mohli chtit. Mnoho profesionalt
v modnim primyslu ma intuitivni pfedstavu o svych zakaznicich, to ale neeliminuje potiebu
pruzkum provadét. Predvidani budoucich modnich trenda je pro modni a odévni primysl velmi
dulezité. Informace ziskané z vyzkumu se vyuzivaji s cilem urcit trendy, styly, barvy nebo
technologie, které budou mit v nadchazejicich sezonach u zakaznik( ohlas. Zatimco néktefi
masovi prodejci mohou rychle prejit od navrhu k dodavce béhem nékolika tydnt, pro mnoho
odévnich podniki mize vyvoj a vyroba nového produktu trvat nékolik mésica. Tato dlouha
doba pfipravy je oznaCovana jako lead time a je jednim z dGvodd, pro¢ je predvidani budoucich

trendu tak dulezité.

2.2. Vytvareni hodnoty

Uspé&sné fungovani podniku zavisi na silné a efektivni integraci tvorby, komunikace a
poskytovani hodnoty. Kazdy z téchto aspektt hraje kliCovou roli a jakékoli selhani jednoho
z nich mize ohrozit efektivitu celého procesu. Hodnota zahrnuje Sirokou Skalu faktort, kterou
mohou zékaznici ocenit, jako je kvalita produktu, povést znacky a zakaznicka zkuSenost. Je
nezbytné poskytovat hodnotu nejen zékaznikiim, ale také samotnému podniku, a zajistit tak

ziskovost a udrzitelnost.?

3 Posner 2011 s. 26-29
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2.3. Marketing jako socialni proces

Marketing chapany jako socialni proces. Lidé vytvareji a sdileji véci mezi sebou. Moda
je spojuje a pomaha jim komunikovat. Lidé si Casto vybiraji obleCeni, které odrazi jejich
identitu a spojuje je s podobné smyslejicimi lidmi. Tito lidé, 1 kdyz se nemusi nutné€ znat, sdileji
spolecné hodnoty a nazory. Pfijetim urcitého stylu oblékani si jednotlivci upeviiyji pocit
sounalezitosti a identity v ramci téchto skupin.

Lidé si casto vybiraji obleCeni podle toho, co nosi jejich pratelé, vrstevnici nebo
celebrity. V tomto piipadé se jedna se P2P marketing.* Casto je tento marketingovy nastroj
vice efektivni nez pfimo fizena reklama. Viralni marketing, pfi kterém se sdéleni rychle §ifi

z Cloveka na Clovéka je také mocnym nastrojem.

2.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je ramec pro fizeni marketingu v podnikatelském kontextu. Klade
diraz na kombinaci strategickych prvku jako je produkt, cena, misto a propagace, znamych
jako 4P marketingu, tak, aby bylo dosazeno cilt spolecnosti. Cilem je, aby produkt odpovidal
potfebam trhu, byl vhodné nacenén, dostupny na spravném misté ve spravny Cas a ucinné
propagovan.

Produkt

U obleCeni produkt zahrnuje design, styl, stiih, kvalitu, funkénost a modni uroven.
Vyrobky jsou spisSe fady a kolekce nez jednotlivé polozky. Navrhaii musi vytvaret kolekce
nebo fady, které jsou urCeny pro rizné kategorie vyrobku a cenové kategorie pro konkrétni
cilové trhy. Produkt by mél odpovidat preferencim cilového trhu, uspokojovat potreby, touhy
a prani spotfebiteli a sortiment vyrobkli by mél zahrnovat §iroky vybér s dostatecnou
rozmanitosti, aby uspokojil riznorodé potieby cilového trhu.

Atributy vyrobku zahrnuji vlastnosti, funkce a pouziti produktu, zatimco pfinosy

produktu zduraziuji, jak tyto vlastnosti mohou byt pro spotiebitele vyhodné. ObleCeni ma

4 P2P marketing je tistni marketing
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hmotné atributy jako je design a funkcnost a nehmotné atributy, které jsou pro modu velmi
dulezité, protoze kazdy vnima kombinaci atributi a vyhod podle svych potieb a tthlu pohledu.
Cena

Cena zahrnuje vyrobni néaklady, velkoobchodni a maloobchodni ceny, slevy, marze a
zisky. Z marketingového hlediska lze na tvorbu cen nahlizet dvéma zpusoby. Nakladove
orientovana cena, zohledniujici hmotné naklady a zakaznicky orientovana cena, zaméfend na
vnimanou hodnotu a cenovou dostupnost. Vnimana hodnota nemusi piimo souviset
s vyrobnimi naklady, coz zdurazniuje dualezitost pochopeni vnimani zakaznikii a cen
konkurence.’
Misto

Misto zahrnuje zajisténi efektivniho dodani produktu na spravné misto, ve spravny ¢as
a ve spravném mnozstvi. To obsahuje fizeni logistiky, dopravy, skladovani a zpasoby
distribuce, aby se prostfednictvim raznych prodejnich kanalt produkt dostal k cilovému
zakaznikovi. Mezi hlavni prodejni kanaly modni znacky patii napfiklad online objednavky,
kamenné prodejny, katalogy (off-line, online), modni akce, pop-up stores.® Cesta na trh pro
modni znacku miize vést napiiklad pfes internet, showroom, pop-up store nebo prostrednictvim

zprostiedkovatele.

2.5. Propagace

Propagace zahrnuje komunikaci se zakazniky s vyuzitim marketingovych nastroju

k propagaci vyrobki a sluzeb znacky. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, PR, osobni prode;j,

sponzoring, kolaborace. Mezi oblibené propagacni cesty v oblasti mody patii inzerce
v médnich ¢asopisech, modni piehlidky a influencer marketing ®

Tradi¢ni marketingovy mix kladl diraz na interni potieby znacky nez na vyvijejici se

pozadavky zakaznikti. Novéjsi mysleni klade diraz na to, aby byl na prvnim misté zakaznik.

3> Posner 2011 s. 30-38
6 Pop-up store je do¢asny maloobchodni prostor
7 Anglicka zkratka PR — public relations
8 Influencer marketing vyuziva vlivné osobnosti k propagaci
13



Byla zavedena rozsifena verze 7P, ktera navic zahrnuje fyzické dikazy, procesy a lidi. U mody
se klade duraz na poskytovani vyjimecnych sluzeb pro zvySeni zazitku z nakupovani.

Spotiebitelé ocekavaji od prodejcti mody vetsi hodnotu a lepsi zazitky. To zahrnuje prvky
jako napftiklad obaly, design webovych stranek nebo celkovou vyzdobu a atmosféru prodejen.
Zazitek z mody utvari také drobné detaily jako Stitek na odévu s vySitym jménem navrhare,
dobfe zpracované visaCky a nakupni tasky. To vSe piispiva k celkovému vnimani znacky
zakaznikem a pfidava to znac¢ce hodnotu a odliSeni od konkurence. Moda je stale vice o zazitku,
takze design a pocit z ni je velmi dulezity.

Proces

Proces je zkuSenost zakaznika se znackou od prvniho kontaktu. V dnesni digitalni dobé,
zejména v online prostiedi hraje proces zasadni roli pfi budovani loajality a udrzeni zakaznika.
Je zasadni pochopit a optimalizovat nakupni proces z pohledu zékaznika a zajistit, aby kazda
interakce pifinaSela pfidanou hodnotu a zlepSovala celkovy zazitek.

Lidé v tomto piipad€ nejsou jen spotiebitelé, ale vSichni, kdo se podileji na tvorbé a
poskytovani produktu. Jsou to zaméstnanci, partnefti, spolupracovnici, vyrobci a dodavatelé.
Lidé hraji vyznamnou roli v celém dodavatelském fetézci a jsou nezbytni pro sluzby nabizené
jakoukoli spolecnosti, a proto by méli byt povazovani za rozhodujici slozku marketingového

mixu.

2.6. Zména Ps na Cs

Moderni marketingové teorie zduraziuji dulezitost budovani dlouhodobych vztahti mezi
znackou a jejim zakaznikem a cilem je ziskat loajalni zakazniky, ktefi budou opakované
nakupovat. Model profesora Roberta Lauterborna méni tradicni P marketingového mixu na C
a klade vetsi diraz na zakaznika nez na produkt, cenu, misto a propagaci.

Nahlizenim na marketing z pohledu spotiebitele je nyni tfeba dosdhnout mnohem vice nez jen
dodavat spravné vyrobky ve spravny Cas a za spravnou cenu. Zpusob, jakym zakaznici ocefiuji
modu, styl, sebevyjadreni a identitu, by mél byt pfirozené vniman jako soucast marketingové

strategie.
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3. Marketingova strategie

Oslovit kazdého zadkaznika predstavuje pro navrhare znacnou vyzvu. Proto se podnik
zamétuje na urcitou oblast trhu, kam umisti znacku, aby vice oslovil konkrétni a presné
definovanou cilovou skupinu. To je zakladni princip, na kterém je zalozena marketingova

strategie.’

3.1. Surrealisticky marketing

Je moderni marketingova strategie ovlivnéna surrealismem, uméleckym hnutim
z pocatku 20. stoleti. Surrealismus je znamy svymi surrealistickymi, snovymi a €asto bizarnimi
obrazy, které se vymykaji bézné realité. Tento marketing vyuziva tyto prvky k vytvareni
nekonvencnich a podmanivych kampani. Cilem je navazat kontakt s publikem na hluboké
emocionalni Urovni a odklonit se od predvidatelnych metod ve prospéch neocekavaného a
vyjimec¢ného.

Na rozdil od tradi¢niho marketingu, ktery k presvédCovani spotiebitelt Casto pouziva
ptimocaré, racionalni apely, surrealisticky marketing zasahuje do emocionalni a podvédomé
sféry lidské mysli, a proto je pravdépodobnéjsi, ze ve spotiebitelich zanecha trvaly dojem.
Surrealisticky marketing podporuje nekonvenéni mysleni a neomezenou kreativitu. Vymyka
se typickym marketingovym normam a otevird nespocet novych moznosti. Vynikd ve
vizualnim vypravéni ptibéhu. Nespoléha se na prosta fakta a Cisla, ale vyuziva presvédc¢ivé
vizudly k vypravéni piibéhu, ktery rezonuje s divaky. Tradi€ni marketingové kampané mohou
nékdy pusobit velmi predvidatelné. Surrealisticky marketing se vyZziva v nepredvidatelnosti a

udrzuje divaky v napéti a zvédavosti, kvili ne¢ekanym prvkim.'°

° Posner 2011 s. 42-50
10 Narula, Anushka. ,,Surrealist marketing: The new wave of captivating fashion and beauty ads*.
lifestyleasia.com. [online].

15


http://lifestyleasia.com

3.2. Segmentace

Segmentace je pro marketing kli¢ova. Ugelem je rozdélit trh na mensi, vice zaméfené
sektory. Trh s mdédou je mozné segmentovat naptiklad podle typu vyrobku nebo trovné trhu,
jako je couture, trh luxusnich navrhai nebo znaCkové sportovni obleCeni. Segmentace
spotiebiteld kategorizuje spotiebitele na zakladé€ spoleCnych charakteristik, jako jsou vek,
postoj, chovani nebo typ vyrobkl, které by mohli potfebovat. Tento proces usnadriuje dalsi
krok v cileni, aby spoleCnosti vyrabély produkty tak, aby oslovily konkrétni segmenty

zakazniku.

3.3. Positioning

Dal§im krokem je strategické umisténi znacky na trhu tak, aby pfimo oslovila cilovou
skupinu. Positioning vychazi z vnimani spotiebitele. Odkazuje na to, jak si znacka stoji
v myslich spotiebiteli ve srovnani s ostatnimi znackami na stejném trhu. K efektivnimu
umisténi musi firma vypracovat strategii zaloZzenou na positioningu konkurence a na svych
vlastnich cilech. To muze zahrnovat nabidku néceho jedine¢ného nebo konkurovat vedouci
znacce na trhu. Vytvoreni positioning mapy pomaha vizualizovat pozadovanou pozici znacky
vuci konkurenci a urcit, kde je potfeba udélat zmény, aby se prizpusobili pozadované pozici.
Repositioning je snaha o sladéni, proces nového definovani identity znacky s cilem posunout
pozici, tedy vnimani znac¢ky v myslich zakaznikl ve srovnani s konkurenci.

Cilem je vytvorit silnou a rozpoznatelnou pozici a zajistit, aby se vyrobky a znacky

odlisovaly od vyrobku a znacek konkurence.

3.4. Diferenciace

Naslednym strategickym aspektem, ktery uzce souvisi s positioningem je diferenciace
Zahrnuje vytvareni a propagaci vyrobkd, které se 1isi od vyrobkl konkurence a usiluje o jejich
nadfazenost na trhu. Hlavnim cilem je ziskat konkurenc¢ni vyhodu tim, Ze je spotfebitelim
nabidnuta vétsi hodnota. Tato hodnota muze zahrnovat faktory jako jsou prémiové sluzby,
luxusni kvalita, status znacky. Pfilezitosti k diferenciaci existuji v celém marketingovém
procesu, od designu, technologie, fizeni dodavatelského fetézce, distribuci az po propagaci.
Identifikaci relevantnich oblasti pro diferenciaci mohou znacky ziskat konkuren¢ni vyhodu a

zaroven poskytnout zakaznikim jasnou hodnotu. I kdyz se zpocatku zda, ze je cenova
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konkurence vyhodna, Casto vede k neudrzitelnym vysledkiim, protoze konkurenti také snizuji
ceny. Spolecnosti, které dokazou dodavat modni styly rychle a za rozumné ceny, rychle ziskaji

konkurencni vyhodu.

3.5. Unique selling proposition

Unique selling proposition'! v sob& sluduje positioning a diferenciaci znacky a vystihuje
jeji konkurenéni vyhodu. Je to néco, v ¢em se znacka odlisuje od konkurence a co ji déla
unikatni a diky ¢emu znacka na trhu vynika.

Jedineény osobity styl

JedineCny osobity styl Casto definuje USP navrhaiti nebo modnich znacek. Jde o osobity
vzhled, ktery je snadno spojitelny s navrhafem nebo znackou. Je pro né zasadni mit svuj
charakteristicky styl znac¢ky. Navrhafi Casto pracuji pro mdédni domy a rychle se ptizptasobuji
charakteristickému stylu jednotlivych znacek. Tato zkuSenost jim pomahad zdokonalovat
dovednosti, a nakonec vyvinout vlastni jedine¢ny styl, kdyz se rozhodnout uvést na trh vlastni

kolekci.'?

3.6. SWOT analyza

Swot analyza je nastroj strategického planovani, ktery slouzi k vyhodnocent silnych a
slabych stranek podniku a jejich pfilezitosti a hrozeb. Je nezbytna pro tvorbu organizacnich a
konkurencnich strategii. Podle systémového pfistupu jsou podniky ve vzajemné interakci se
svym vnitfnim i vnéj§im prostfedim, a proto je pro efektivni strategické fizeni zasadni je
analyzovat.!® Hlavnim cilem provedeni SWOT analyzy je vzit vnitini silné stranky a vyuzit je
k vytvoreni pfilezitosti a potencialu v podniku, nebo jak by bylo mozné silné stranky pouzit
k prekonani hrozeb na trhu. Identifikace vnitinich slabych stranek mize byt narocna, je ale
nezbytné Celit problémum, které mohou branit ristu podniku. Je dulezité fesit slabé stranky

tak, aby se nepromarnila piilezitost.'*

' Anglicky termin USP neboli unique selling proposition znamena jedine¢na prodejni nabidka
12 Posner 2011 s. 50-59
13 Giirel, Emet. ,,SWOT ANALYSIS: A THEORETICAL REVIEW*. Researchgate.net. [online].
14 Posner 2011 s. 98
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4. Branding

Branding je proces, jehoz prostfednictvim znacky vytvareji a spravuji jejich identitu a
predavaji zakaznikiim sdé€leni a hodnoty. Branding umoziiuje spole¢nostem odlisit se na trhu.
Allen Adamson, vykonny feditel spole¢nosti Landor Associates, definuje branding jako
mechanismus, pomoci kterého se brand images vtiskuji do mysli spotiebiteld.

Walter Landor slavné prohlasil, ze zatimco vyrobky se vyrabé&ji, znacky se utvari
v myslich spotiebiteld. Znacka by méla nabizet jedineCné zazitky a hodnoty, které u
spotiebiteld rezonuji. V kone¢ném duasledku jsou pro uspéch znacky zasadni povédomi, spojeni
a hodnota.

Podstata znacky, véetné jejich hodnot a poselstvi je zprostfedkovana jejim nazvem,
logem, vyrobky, obaly, prostfedim prodejny, reklamou a povésti. Ugelem brandingu je vytvofit
jedine¢nou identitu znacky, aby se odliSovala od konkurence. Cilem je pfidat hodnotu
produktu, coz znace umozni dosdhnou vysSich cen. Branding se snazi vytvofit emocionalni
spojeni mezi zakaznikem a znackou, ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti a podpofit loajalitu.
Zékaznici si ke znaCkam vytvareji silné asociace a emoce, naptiklad kdyz nosi tenisky Nike,
citi se siln€jsi nebo schopnéjsi. Aby znacka se zdkazniky rezonovala, musi mit vyznam pro
jejich zivot, byt v souladu s jejich hodnotami a stylem a vyvolat v né€ pozitivni emoce. Cilem
je také budovat davéru a loajalitu u zakazniki tim, Ze znaCka plni své sliby a hodnoty.
V médnim primyslu je narocné dosahnout kontinuity znacky vzhledem k tomu, e je nutné
vyvazit inovaci a konzistenci. Navrhafi musi neustale vytvaret nové kolekce a zaroven udrzovat
identitu a stabilitu znacky, aby uspokojili pozadavky zakazniku.

Hloubkové porozuméni zakaznikim umoziiuje znackam vyvijet produkty, sluzby a
marketingové strategie, které zakaznika zaujmou, podpoii jejich loajality a vybuduji davéru ke

znacce.

4.1. Logo a nazev znacky

Logo slouzi jako nejpodstatnéjsi vizualni reprezentace znacky a vystihuje jeji podstatu
nebo zékladni myslenku. Luxusni mddni znacky Casto pouzivaji velka pismena, ktera vyjadiuji
autoritu a tradici, zatimco sportovni znacky se zamétuji na vytvareni log, které evokuji pohyb

a rychlost. Dobfe navrzené logo je pro kazdou znacku cennym piinosem, ktery ji dokaze
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okamzit¢ identifikovat a odlisit na trhu. Pfikladem mohou byt znacky, které si hned vybavime,

myslime-li na n¢jaky produkt.

4.2. Brand identity

Brand identity je nezbytna pro vytvoreni emocionalniho spojeni s cilovou skupinou. Tato
identita je utvarena intern€ v ramci spolecnosti a odrazi to, jak znacka chce, aby ji zakaznici
vnimali a komunikovali s ni. V moédnim pramyslu znacky slouzi jako vyjadreni sebe sama a
zakaznici si znacky spojuji s pozadovanymi pocity, obrazem a tim, jak je vnimaji ostatni.
Zakaznici se s vetsi pravdépodobnosti pozitivné zapoji do vztahu se znackou, pokud se ztotozni
s jeji identitou a hodnotami. Proto je pro znaCku zasadni vytvofit pifesvédCivou a rezonujici
brand identity. Kazdy zakaznik interpretuje vSechny projevy znacky podle svého a vytvaii si
vlastni pfedstavu o jeji identité. Je proto zasadni, aby kazdy projev znacky podporoval jeji
identitu. Ta je budovana prostfednictvim loga, vyrobkd, sluzeb, obalu, prostiedi prodejen,

reklamy, PR a webovych stranek. Vechny tyto prvky piispivaji k utvafeni image znacky.'>

4.3. Brand image

Neboli vnimani znacky se odlisuje podle toho, zda ho vytvari vérny zakaznik,
prilezitostny zakaznik nebo pozorovatel. Kazdé interakce se znackou pfispiva k celkové
zkuSenosti se znackou a ovliviiuje jeji vnimani bud’ pozitivné, nebo negativne. Vérny zakaznik
si vytvari image znacky na zéklad€ osobnich zkuSenosti. Néktefi mohou vnimat produkty
znacky jako luxusni, ale nedostupné. Ti, ktefi se 0 modu nezajimaji, si vytvareji image znacky
prostiednictvim modnich Casopist a dalSich medialnich zdroji a Casto pod vlivem nazoru
ostatnich. Sila znacky spociva v jejim vztahu se zakazniky.

Identita znacky je tvofena tfemi hlavnimi prvky: podstata znacky, hodnota znacky a
osobnost znacky. Tyto prvky spolecné tvofi charakter a osobnost znacky a odliSuji ji od
konkurence na trhu. Jsou nedilnou soucasti identity znacky a mély by byt patrné v jejich

vnéjsich projevech, vCetné loga, vyrobku, obalu a online pfitomnosti.

5 Posner 2011 s. 128-135
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4.4. Brand essence

Neboli podstata znacky je Casto piirovnavana k dusi znacky a stru¢né vyjadiuje to, co
znaCka predstavuje. S podstatou znacky je uzce spojena propozice znacky, kterd struéné
sdélyje, co chce znacka svym zakaznikim poskytnout a zarucit. Skutecna podstata znacky ve
spojeni s proveditelnou propozici tvori zaklad dobie definované brand identity. Pokud podstata
znacky predstavuje jeji dusi znacky, pak hodnoty znacky slouzi jako jeji zakladni principy.
4.5. Budovani brand loyalty

Vytvoreni vérnosti ke znacce zavisi na silné identité a autentickych hodnotach znacky.
To je klicové pro posileni loajality u zakaznik. Pokud si zakaznik vytvori ke znacce vztah,
protoze se ztotoziuje s hodnotami znacky, ocekava, ze tyto hodnoty budou dodrzovany. Proto
je pro znacku zasadni udrzovat a podporovat svou identitu a hodnotu. Pokud znacka plni to, co
slibila, je pravdépodobné, Ze si o ni zakaznici vytvoti pozitivni pfedstavu a zlstanou ji vérni.
Naopak, pokud znacka neplni oCekavani zakaznikd, budou zklamani a vytvofi si negativni
image.

4.6. Brand values

Hodnoty znacky vychazi z podstaty znacky a stanovuji zakladni principy, podle kterych
organizace funguje. Tyto hodnoty by mély ovliviiovat vSechny aspekty toho, jak spoleCnost
fidi své podnikani, od designu vyrobki a poskytovani sluzeb az po marketing a propagaci.
Spotiebitelé se spise zapoji ke znacce, se kterou se ztotoziiuji a respektuji jeji hodnoty.

4.7. Brand personality

Osobnost znacky vychazi z mySlenky, ze znacky mohou mit osobnost stejné jako lidé.
V kontextu mody vyzaduje definovani osobnosti znacky peclivé zvazeni. Nestaci oznacit
znacku jako modni, stylovou nebo luxusni, protoze tyto popisy nedokdzou vystihnout
jedine¢nou podstatu znacky ani ji odliSit od ostatnich. Pokud se znacka soustfedi na silnou

osobnost svého navrhaie, osobnost znacky &asto Gizce odrazi osobnost tohoto navrhare. '°

16 Posner 2011 s. 136-141
20



4.8. Customer experience

Moderni spottebitelé hledaji u znacek zazitky, nikoliv pouze vyrobky nebo sluzby. Chtéji
emocionadlni odménu z atraktivni atmosféry prodejen, vynikajiciho zakaznického servisu a
piijemnych zazitki. Emocionalni reakce na zazitky se znaCkou, jako jsou pocity vyvolané
designem vyrobku nebo atmosférou prodejny, vytvaieji hodnotu. Tyto zazitky zahrnuji
subjektivni pocity a hodnoceni ovlivnéné designem znacky, vizualni identitou, obalem a

komunikaci.”

5. Znacka Jacquemus

Simon Porte Jacquemus je francouzsky navrhat a zakladatel znacky Jacquemus.
Narodil se v roce 1990 na jihu Francie. Détstvi stravil na venkove s rodici, ktefi byli zemedélci.
Toto prostiedi vyrazné€ ovlivnilo jeho mddni kolekce. V 19 letech se pieste¢hoval do Patize,
hlavniho mésta mody, aby se vé€noval svym navrhatskym sntim. Kratce po jeho prijezdu Celil
tragické ztraté své matky, coz ho velmi poznamenalo. Na jeji poCest, jako inspirace jeho vasné,
zalozil modni dim Jacquemus, pojmenovany podle jejiho divéiho pfijmeni. Simon si béhem
prace v obchodé Comme Des Garcons v Pafizi zdokonalil své dovednosti a ve volném case
zacal pracoval na vlastnich kolekcich. Béhem této doby si Adrian Joffe, manzel zakladatelky
obchodu Comme Des Garcons vSimnul jeho kreativity a silné vize. Prace zde ho velmi
inspirovala a umoznila mu financovat jeho vlastni kolekce, které predvedl béhem patizského

RTW Fashion weeku. '8

V roce 2014 se zucastnil soutéze LMVH’S Prise for Young Gesigners a v roce 2015
ziskal své prvni ocenéni, zvlastni cenu poroty LMVH. Jeho minimalisticky pfistup, inspirovany
jizni Francii, pfinesl do modniho svéta novy pohled, ktery si ziskal pozornost. V roce 2017

predstavil své ikonické mini kabelky Le Chiquito, které skoncily v rukach celebrit jako je

7 Kyung Kim, Youn-Kyung a Sullivan, Pauline ,, Emotional branding speaks to consumers’ heart: the case of
fashion brands “. springeropen.com [online]
18 RTW zkratka ready-to-wear a anglické slovo Fashion week znamend tyden mody

21


http://springeropen.com

Rihanna a Kim Kardashian. Timto odstartoval trend mini kabelek, kterého byl plny internet.
Jeho vyrazna barevnost, kreativni navrhy a minimalistickd estetika mu zajistily uznéni
v odvétvi mody. Ackoli Jacquemus nema tak dlouhou tradici jako néktefi mddni giganti,
v uplynulém desetileti se vyrazné prosadil a zaujal misto v modnim prumyslu. Dnes je Simon
povazovan za tvurce trendd a jeho minimalistické, ale odvazné kolekce nabizeji cenové

dostupngjsi luxus.!

5.1. Prvni kolekce

Jeho kolekce se poprvé objevily na mole v roce 2014, ale velkou pozornost si ziskaly
az na jare a v 1été€ roku 2017. Skutecnou popularitu si znacka ziskala s prilomovou kolekci na
jaro a l1éto 2018 s nazvem La Bomba, ktera predstavovala zenu, ktera sebevédomé vyjadiovala
svou sexualitu. Navrhar v této kolekci predvedl Cast svého couture tréninku od Rei Kawakubo
a prezentoval ji jako nositelnou a sexy. Kdyz se tato kolekce dostala na trh, najednou byla
vSude. Stejné tomu bylo 1 v nasledujici kolekci Le Souk pro podzim 2018, a trzby spolecnosti

se jen za rok 2018 nashromazdily pfes 11 miliona dolara.

Na zacatku roku 2019 znacka uvedla na trh prvni fadu panské mody s nazvem Le
Gadjo. Kolekce vSak nebyla tak ispé$na ve srovnani s damskymi kolekcemi a zklamala velkou
cast muzskych pfiznived. Presto se fanousci znaCky mohli spokojit s nékolika kousky, véetné

penézenky na krk, ktera v uplynulych dvou sezonach dominovala streetstylu a Instagramu. 2°

5.2. Zazitkovy marketing

V prubéhu let znacka posouva své hranice diky svym jedineCnym a strhujicim
prehlidkam. Misto tradi¢nich pfehlidkovych mol potadéa piehlidky ve venkovnim prostiedi,
které harmonizuji odévy s pfirodou a vytvareji tak ikonické momenty, které mohou fanousci
sledovat na socialnich sitich. Znacka timto dava svym piizniveim moznost vidét novou kolekci

v pfimém prenosu a lidé maji pocit, Ze jsou soucasti néeho velkého.

19 The history of Jacquemus®. glamobserver.com. [onling]
20 Anderson, Jordan. ,,10 years of Jacquemus™. nssmag.com. [online]
22


http://glamobserver.com
http://nssmag.com

K vyznamnym modnim prehlidkam znacky patii 500 metri dlouhé rizové molo
uprostied levandulového pole v Provence, na Hawaii, v Camargue ve Francii nebo v
historickém palaci ve Versailles.?! Nejnovéjsi prehlidka se uskutec¢nila 29. ledna 2024 ve 12.
hodin odpoledne v galerii uméni Fondation Maeght, ktera je z velké Casti plna soch od autora
Alberta Giacomettiho. Tato galerie byla hlavni inspiraci pro tuto kolekci s ndzvem Les
Sculptures. Prehlidky se zucastnili vyznamni hosté jako Julia Roberts, Kristin Davis a Jack
Harlow, ktefi byli obleCeni v nové kolekci. Umélec Alberto Giacometti se zabyval tématy
sexuality a minimalismu, a pravé témito tématy se navrhar inspiroval ve své posledni kolekci.
22 Znacka jiz na svém oficialnim Instagramu oznamila datum a lokalitu nasledujici ptehlidky,

ktera se bude konat 10. ¢ervna 2024 v Casa Malaparte na ostroveé Capri v Italii.

5.3. Prvni obchod

Znacka oteviela svij prvni obchod 27. zafi 2022 béhem Patizského fashion weeku na
ulici Avenue Montaigne. Na svém instagramovém profilu Jacquemus usporadal 2 dny pied
oficialnim otevieni zivé vysilani, kde onamil, Ze otevieni probéhne v 10 hodin dopoledne, a
vyjadfil velkou vdé¢nost svym pfizniveam. Den pied samotnym otevienim navrhar sdilel na
svém Instagramu kratka videa, ve kterych lidé mohli nahlédnou do riznych ¢asti obchodu.
Neprehlédnutelnymi instalacemi byl velky popcornovac a velky valcovy bankomat, vypadajici
jako bankomat, ktery rozdava krabic¢ky na popcorn. Obchod s Cistym interiérem je fyzickym
rozsifenim podzim/zima 2022 prehlidky s nazvem Le Papier, ktera se konala v solnych kopcich

Aigues-Mortes na jihu Francie.?

21 Enriques, Em. ,,All about Jacquemus: The brand’s rich history and it’s most iconic pieces®. preview.ph.
[online]
22 Corry, Samantha. ,.Jacquemus continues the narrative with its Les Sculptures show in South of France®.
russh.com. [online]
2 Chow, Aaron. ,, Jacquemus opens its first-ever boutique in Paris“. hypebeast.com. [onling]
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5.4. Pop-up obchody

V soucasné dob¢ je otevieny pop-up obchod v St.Tropez v jizni Francii, ktery byl otevien
13. kvétna 2024. Spolu s obchodem je také oteviena restaurace s kavarnou a beach pop-up.
Navrhat prostor nové vyzdobil a do ¢alounéni zidli zakomponoval svou ikonickou estetiku
zlutych pruhti. Pruhované motivy se objevuji i na slune¢nicich a lehatkach v klubu Indie Beach.
V pop-up obchodé je vystavena nejnovéjsi jarni kolekce Les Sculptures. V obchodé je také
exkluzivni zbozi, vCetné plazovych karet, domino, cestovnich hrnkii, pohlednic a karetnich

her.?*

JACQUEMUS

Obrdzek ¢.1: Instagramovy prispévek znacky Jacquemus (Oficidlni instagramovy profil znacky Jacquemus, 2024)
V minulosti znacka oteviela pop-up obchod v Alpéch ve francouzském zimnim stredisku
Courchevel, u italského jezera Como, 24/24 pop-up v Milan¢, Londyné a Pafizi, nebo také Cafe

Fleurs v Seoul, ktery byl otevien pouze na 10 dni.

2 L4, Joyce. ., Jacquemus is ready for a Saint-Tropez summer with new pop-up and beach club“. hypebeast.com

[online]
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5.5. Marketingovy mix znacky Jacquemus
Vyrobek

Jacquemus je znamy svymi osobitymi a jedineCnymi moédnimi navrhy. Produktova
strategie znaCky se zaméfuje na vytvareni osobitych kouska, které spojuji modernost s tradici
a strategicky se tak prosazuje v médnim pramyslu. Kazda kolekce produkti pusobi jako
prostiedek pro vypravéni piibéhu zajimavym a kreativnim zpusobem, ktery se odliSuje od
tradicnich styld jinych navrharskych doml jako je napriklad Alexander McQueen.
Marketingovy pfistup znacky zdlraziuje ready-to-wear charakter vétSiny vyrobkil a zachovava
vyvazeny mix odévi, dopliiki a obuvi. Ukazkovym piikladem je kolekce kabelek Chiquito,
ktera si ziskala Sirokou popularitu a podpofila uspéch znacky. Tato kabelka mikro rozmért
s hravou a barevnou estetikou ztélestiuje jedineCné postaveni znacky na trhu. Riznorodost

barev a malé rozméry zdurazu;ji kreativitu znacky a zapadaji do celkové strategie marketingu.
Cena

Na rozdil od modnich znacek jako je Dior, kde se ceny kabelek a odévt pohubuji velmi
vysoko se znaCka odliSuje tim, ze nabizi cenové dostupné vyrobky od ostatnich luxusnich
znaek. Navzdory niz§im cendm si Jacquemus zachovava status high fashion a zajistuje, ze

cenova dostupnost nesnizuje piirozeny styl spojeny s vyrobky znacky.
Misto

Jacquemus prodava své vyrobky online prostfednictvim svych webovych stranek a
multibrandovych webovych stranek. V exklusivnich maloobchodnich prodejnach. Jak jiz bylo
zminéno vyse, znacka ma i sviij obchod na ulici Avenue Montaigne v Pafizi. Zakaznici si
produkty znacky Jacquemus mohou zakoupit v Galeriii Lafayette a v obchodnim domé
Printemps Hausmann, jak je uvedeno na webovych strankdch spoleCnosti. Jacquemus
vyniké pfedevsim svymi inovativnimi pop-up obchody, z nichz kazdy nabizi jedinecné a
zabavné koncepty. Tyto pop-up obchodu posiluji image znacky a délaji z nakupovani

jedinecny zazitek.
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Propagace

Propagacni strategie znacky je v souladu s jejim uméleckym a minimalistickym
stylem. Jacquemus vyuziva socialni sité, zejména Instagram k navazani kontaktu
s publikem a k prezentaci svych kolekci. Instagram znacky odrazi jeji identitu a ukazuje

zabavnou a svézi osobnost.?

5.6. Surrealisticky marketing

Znacka Jacquemus zaclenila surrealismus do svych digitalnich kampani a vytvari tak
pro své publikum podmanivé, emocionalni a nezapomenutelné zazitky a stala se tak
prukopnikem surrealistického marketingu v modnim primyslu. Schopnost znacky spojit
umeélecké vypraveni pribehi, socialni sité a nekonvencni estetiku nastavila novy standard

pro znacky, které se snazi zaujmou moderni spotiebitele ve svété.?

5.7. Positioning znacky

Ceny znacky jsou nizs$i nez ceny prednich luxusnich znacek, které jsou jejimi
hlavnimi konkurenty. Primérna cena vyrobku je zhruba poloviéni oproti cenam znacek

Balenciaga, Prada a Saint Laurent.

2 Analyzing Jacquemus: Aligning the marekting mix with brand positioning®. cindymontoya.com. [online]
26 Obahor, Bibiana. ,,How Jacquemus paints the digital canvas with surrealist marketing®. desireedesign.co.uk.
[online]
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Price Indicator - Bags Retviews, Womenswear 2020
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Obrazek ¢.2: Cenové rozpéti pro kabelky (Zdroj: Retviews, 2020)

V rozhovoru pro Retviews Simon vysvétlil, ze jeho strategii bylo vytvorit znacku se
silnym vizualnim dojmem, jejiz cenova pozice vSak odpovida znackam v soucasném

segmentu.

Jacquemus price positioning Retviews. Womenswear 2020

Chanel
Dior

Sandro
Maje

Balenciaga The Kooples

Jacquemus

-RETVIEWS

Obrazek ¢.3: Cenové umisténi Jacquemus (Zdroj: Retviews, 2020)
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Znacka podle Retviews klade vet$i diraz na obleCeni nez na dopliky, narozdil od
pfednich modnich znacek, kde kabelky a obuv tvofi az 75% nabidky. Produktova tada
znacky je pfiblizn€ rovnomérné rozdélena mezi ready-to-wear a dopliiky. Retviews
poznamenal, Zze to muZze byt zptsobeno tim, Ze znacka je stale mlada a stejné jako ostatni
hraci na trhu se zpoc¢atku sousttedila na odévy. V budoucnu se pravdépodobné vice rozsiri

o dopliky.

Assortment mix Retviews, Womenswear 2020

Jacquemus 17 5% 55%

Prada

Saint Laurent

Balenciaga

I - accessories & shoes M - clothes

RETVIEWS

Obrazek ¢.4: Sortimentni skladba pro ready-to-wear a dopliiky (Zdroj: Retviews, 2020)

Presto se na prehlidkach znacCky ¢asto dostavaji do poptedi doplilky, coz dokazuje

obrovsky z4jem o mini kabelku Chiquito.?’

5.8. Brand personality

Na rozdil od kontroverznich kreativnich feditelt, jako je Demna ze spoleCnosti
Balenciaga, ktery se radéji drzi v pozadi kreativni vize znacky, Simon spojuje svou
identitu celebrity, influencera a navrhafe. Jeho socialni média pasobi nenucené a
neformalné a odrazeji estetiku a branding jeho mdédniho domu, diky cemuz znacka ptsobi

skute¢né autenticky.?

2 Mira, Nicola. ,,Jacquemus decoded: Behind the French label’s success™. fashionnetwork.com. [online]
28 Materiality, personality & identity: The rise of Jacquemus®. formroom.com. [online]
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5.9. Brand identita a vypravéni pribéhu

Vyznamnou c¢ast uspéchu znacky lze pfiCist jeji schopnosti vyvolavat emoce.
Jacquemus vypravi pfibeéh. Kazda kolekce vypravi pfibéh a Cerpa inspiraci ze zivota
navrhare. Vypravéni ptibéhu prostfednictvim mody umociiuje autenticitu znacky. Spojenti
uméleckého femesla s vypravénim pfibehu vytvari identitu. Navrhar pfistupuje ke kazdé
kolekci jako k platnu pro vyjadieni pocitl, prechazi od neutralnich elegantnich vzort

k odvaznym, abstraktnim svétlym barvam, a to vie pfi zachovani identity znacky.?’
Logo

Logo vyzafuje elegantni, modernistickou estetiku a obsahuje nazev znacky ve
vyrazném bezpatkovém pismu. Logo je k vidéni na vSech platforméach, kde znacka

ptsobi.®
Packaging

Obal, stejné jako logo a celkova estetika znacky, zastava jednoduchy a
minimalisticky. Kabelky jsou chranény v saccich, na kterych je vytisténé logo, a jsou

v ptirodnich barvach. Celkové baleni dodava znacce pocit luxusu.

5.10. Propagace

Znacka vyuziva kreativni kampané a strategicka partnerstvi k navazani kontaktu se
svou cilovou skupinou. To zahrnuje strategické taktiky na socialnich sitich, propagaci od
celebrit a vyznamnych spolupraci s uznavanymi znackami jako je Nike. Od roku 2022
znaCka spolupracuje se sportovni znaCkou Nike. Tato spoluprace vytvorfila vyvazenou

kombinaci exklusivity a dostupnosti a umoznila znacce rozsifit svtj dosah.

Jacquemus podobné jako jiné luxusni znacky vyuziva platformy jako je Instagram a

TikTok k prezentaci svych kolekci, spolupraci, sdileni obsahu ze zakulisi a propagaci od

¥ Hughes, Taylor. ,,Marketing in luxury fashion: The Jacquemus way“. flyhighmedia.co.uk. [online]
30 Jacquemus logo*. logolook.net. [onling]
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celebrit. To znacce umoziuje efektivné komunikovat se spotfebiteli a podporovat silnou

komunitu.

Znacka také vyuziva Sirokého dosahu a vlivu celebrit k vytvareni atraktivnich
kampani pro propagaci kolekci. V kampanich se objevuji vyznamné osobnosti jako Bella

a Gigi Hadid, Bad Bunny nebo Jennie Ruby, coz zvyS§uje viditelnost a pfitazlivost znacky.
Digitalalni platformy

Socialni média hraji v rychlém tempu mody zasadni roli ptfi utvareni piibeéhu znacky
a navazovani kontaktu s publikem. Strategie na socidlnich sitich vyuziva vizualni
vypraveéni pribéhu prostfednictvim poutavého obsahu. Aktivni ucasti pres ziva vysilani,
Instagram Stories a interaktivni pfispévky znacka usnadniuje pfimou komunikaci
s publikem a podporuje komunitu kolem znacky. Tato cilena strategie umoziiuje znacce

udrzet si odezvu a zaroven zustava aktualni a relevantni.

5.11. Brand values — Patriotism a storytelling, authenticity

Simon do svych navrha zahrnuje silné odkazy na Francii a inspiruje se mistem, ve
kterém vyrastal, ¢imz vytvaii jedinecné modely, které evokuji klasicky obraz
francouzského venkova v kombinaci se soucasnou eleganci. Navrhat dba na to, aby

zachoval jeho provensalské kofeny.

5.12. Target audience

Znacka oslovuje generaci Z a milenialy, kterda ocefiuje spojeni moderni elegance
s hravymi prvku. Znacka nachazi odezvu u lidi, ktefi sleduji trendy a davaji pfednost

piistupné, ale sofistikované luxusni modé pied avantgardnimi styly. 3!

31 Espinoza, Albanis. ,,Why is Jacquemus*‘ clever marketing strategy that took the brand from provence to global
presence? . blucactus.blue. [online]
30



5.13. Brand image

Jacquemus pfinas§i svét hravych, ale avantgardnich navrhd, ztvarnénych
prostiednictvim konceptu surrealismu. Pro navrhafe je nejdulezitéjsi image, a pravé tu
chce se znackou Jacquemus prodavat. Vzhledem k tomu, ze image je kli€ova, musi Simon
neustale pritahovat zajem o znacku a posilovat jeji pfitazlivost. Od svého vzniku je znacka
vedena smyslem pro unik. Na jafe 2018 predstavila znacka kolekci La Bomba s kratkym
filmem, v némz se dramaticky tanci salsa, coz ztélesiuje idealni letni unik. Tato kampan
se hojné sdilela na socialnich sitich. V dnesni dobé jde pifedevsim o to zistat relevantni a
vytvaret vyrazné a sdilené momenty. Tyto momenty vedou k rozmarnému obsahu, ktery
poskytuje Unik divakim po celém svété. Vizualni vypravéni pfibéhu prostfednictvim

zazitkové kreativy se stalo zdsadnim prvkem pro zvyseni angazovanosti.>?

32 L4, Joyce. ., Jacquemus is a blueprint for a surrealist marketing®. hypebeast.com. [onling]
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Postoj expertu k marketingové komunikaci médni znacky Jacquemus
6.1. Metodologie vyzkumu

Tento vyzkum si neklade za cil potvrdil nebo vyvratit konkrétni hypotézu nebo teorii,
nybrz se zaméfuje na hloubkovy prizkum vnimani marketingové komunikace modni znacky
Jacquemus vybranymi marketingovymi experty. Cilem je ziskat jejich hlubsi vhled do jejich
odborného nazoru a porozumét jejich perspektiveé na marketingové strategie této znacky. Tento
vyzkum ma za cil 1épe pochopit, jak modni znacka komunikuje a zda je tato komunikace
efektivni. Pro dosazeni vysledku a hlubsiho porozumeéni byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery
mi umoznil ziskat vhled a perspektivu od odbornikii s marketingovymi zkuSenostmi a
znalostmi modniho prumyslu. Jejich odpovédi jsou hodnotné a relevantni pro analyzu

efektivity komunikace modni znacky.

6.2. Vyzkumné otazky a vymezeni vyzkumného vzorku

Vramci vyzkumu byl zkouman zpasob, jakym experti vnimaji marketingovou
komunikaci modni znacky Jacquemus. Hloubkovy rozhovor se zamétuje na ziskani odbornych
nazori na marketingové komunikacni strategie znaCky a na posouzeni jejich efektivity

v kontextu modni znacky.
Vyzkumné otazky byly formulovany nasledovné:

6. Jak modni znacku Jacquemus a jeji marketingovou komunikaci vnimaji experti z oblasti
marketingu a mody?

7. Povazuji tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k modni znacce a k jeji cilové
skuping?

8. Jaké silné a slabé stranky vnimaji v marketingové komunikaci znacky Jacquemus?

Pfi definovani vyzkumného vzorku byly stanoveny nasledujici podminky: vSichni
respondenti museli mit zkuSenosti v oblasti marketingu, pficemz specificky byla vyzadovana
také praxe v médnim primyslu se zaméfenim na fashion marketing. Dale bylo nutné, aby
respondenti dobfe znali modni znacku Jacquemus, aby mohli poskytnou relevantni a hodnotné
odpovedi.

Tabulka ¢.1.: Zakladni informace o respondentech (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Respondent

Jak dlouho pracujete v
moédnim prumyslu/marketingu

a jaka je vasSe role?

Jaky mate vztah k modé?

Expert 1

10 let v marketingu. Od
mentorovano pres 200 mddnich
znacéek na eském trhu.

Pozitivni. Uz od zacatka
v marketingu jsem se zacala
motat kolem médy a pomahat
mladym designeram jako mentor
na UPRUM. Dneska uz to mam
jako konicek.

Expert 2

Fashion lektor pres 5 let. 1 rok
v marketingu modni znacky
Pietro Filipi.

Velmi pozitivni. Mdda nas

obklopuje a predstavuje spojeni

mezi nami samotnymi a svétem
kolem nas.

Expert 3

V médnim prumyslu a
marketingu se pohybuji 5 let a
pozice kterou zastavam je Art

Director & Brand Vision.

Velmi kladny, méda mé
doprovazi uz od malicka. kdy
jsem sama sebe velmi
avantgardn¢ oblékala.

Prvni expertkou pro muj vyzkum byla odbornice s desetiletou praxi v oblasti marketingu.

Jiz na zacatku své kariéry se zaCala orientovat na moédni primysl a pomahat mladym

designeram jako mentor na Vysoké skole uméleckoprimyslové v Praze (UPRUM). Vzdy se

zaméfovala na businessovou Cast, zejména na fashion business. Dnes se této ¢innosti vénuje

predevsim jako svému konicku.

Druhou expertkou byla moje vyucujici na vysoké skole, ktera vede predmeét Zaklady

fashion designu. Pasobi jako lektorka mody jiz vice nez pét let a ma zkuSenosti v oblasti

marketingu modni znacky Pietro Filipi.

Tteti expertkou byla odbornice na moédu a marketing, ktera v soucasné dobé pracuje

jako Art Director & Brand Vision.
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6.3. Priubéh vyzkumu a druhy otazek

V ramci vyzkumu byly provedeny rozhovory s vybranymi respondenty. Jeden z téchto

rozhovoru se uskutecnil online a byl zaznamenan pomoci diktafonu. Zbylé dva rozhovory byly

realizovany formou pisemnych odpovédi, které respondenti zaslali prostfednictvim e-mailu.

Kazdy z respondentd obdrzel otazky predem, coz jim poskytlo dostatek ¢asu na dukladné

promysleni odpovedi. Kvili omezenému Casu s expertem €. 1 nebylo mozné projit vSechny

otazky. Nicméné jsme se zaméfili na nejdilezitéjsi otazky tykajici se znacky Jacquemus. Do

rozhovoru jsem zaroven zahrnula i dopliikovou odpoveéd experta ¢. 1. ke konkurenci, ktera

nebyla soucasti pivodnich otazek, ale je hodnotna a relevantni a jeji opomenuti by bylo skodou.

Otazky rozhovoru:

1.

AN T

10.

1.

Jaky mate vztah k modé?

Jak dlouho pracujete v modnim priamyslu/marketingu a jaka je vase role?

Jaky mé podle vas marketingova komunikace vliv na vnimani znacky zékazniky?

Co prvniho si predstavite, kdyz si vybavite znacku Jacquemus?

Koho vnimate jako hlavni cilovou skupinu pro tuto znacku?

Jak na vas pusobi tyto kampané?

Jacquemus kolaborace se znackou Tekla a CGI kampan

Jakou formou podle vas znacka komunikuje?

a) Povazujete tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k modni znacce a jeji
cilové skupiné a proc?

Jak vnimate Instagram jako hlavni komunikaéni prostfedek znacky Jacquemus?

a) Povazujete toto médium za efektivni ve vztahu k modni znacce a proc?

Jak hodnotite celkovou marketingovou komunikaci znacku Jacquemus?

Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky

Jacquemus?

Myslite si, ze se znacka prizpusobuje sou¢asnym trendim v marketingové

komunikaci modni znacky? (napiiklad technologické trendy: vyuziti umélé

inteligence, CGI — computer generated image, user generated content, influencer

marketing)
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Tabulka ¢.2.: Rozdéleni otazek rozhovoru (Zdroj: vlastni zpracovani)

Marketingova komunikace a

jeji efektivita

Cilova skupina a vnimani

znaCky

Osobni vztah k modé a

profesni backround

Jakou formou podle vas znacka
komunikuje? Povazujete tuto
formu komunikace za efektivni
ve vztahu k mddni znacce a

proc?

Jaky ma podle vas marketingova
komunikace vliv na vnimani

znacky zakazniky?

Jaky mate vztah k mod¢e?

Jak vnimate Instagram jako
hlavni komunikaéni prostfedek
znaCky Jacquemus? Povazujete

toto médium za efektivni ve

vztahu k modni znaéce a proc?

Co prvniho si predstavite, kdyz

si vybavite znacku Jacquemus?

Jak dlouho pracujete v modnim
prumyslhu/marketingu a jaka je

vase role?

Jak hodnotite celkovou
marketingovou komunikaci

znacky Jacquemus?

Koho vnimate jako hlavni
cilovou skupinu pro tuto

znacku?

Jaké jsou podle vas silné a slabé
stranky marketingové

komunikace znacky Jacquemus?

Jak na vas pusobi tyto kampan¢?

Myslite si, ze se znacka
prizpusobuje soucasnym
trendum v marketingové

komunikaci?
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6.4. Analyza dat

Pro analyzu dat byly pouzity piimé citace expertd z hloubkovych rozhovort, které
podporuji odpovedi na pfedem stanovené vyzkumné otazky. Nasledujici odpovédi jsou fazeny

podle posloupnosti vyzkumnych otazek.
Jaky ma podle vas marketingova komunikace vliv na vnimani znac¢ky ziakazniky?

Expert 2: ,Obrovsky. Ve fashion svété je velkd konkurence. Pokud kvalitni, designové
Jedinecny produkt neni podporen dobrym marketingem, drtiva vétSina lidi se o ném nikdy
nedozvi. Ve velké nabidce si zaroven kazdy zdakaznik hleda jen ty vyrobky, které dokonale fituji
s jeho potiebami a tuzbami a marketing dokdze propojit ty sprdvné produkty se spravnymi

lidmi. Ale znacka musi védet kym je, a jaké zdkazniky oslovuje.

Expert 3: , Myslim si, Ze to, jak znacka komunikuje ke svym zakaznikum a jaké se snazi vytvaret
online i offlini prostredi, je zdasadni pro jeji cilové publikum, které diky své komunikaci oslovuje

a zasahuje a vytvadri tak prostredi pro jednotlivé socialni skupiny. *

Z odpovédi respondent vyplyva, ze marketingova komunikace je zasadnim prvkem pro
uspéch modni znacky. Jeji vliv zahrnuje: zvySovani povédomi o znacce, propojeni produktu se
spravnymi zakazniky, formovani jasné identity znacky a vytvarfeni specifického prostiedi a
komunity kolem znaCky. Zpusob, jakym modni znacka komunikuje, neni pouze jejim
nastrojem, ale kliCovym prvkem pii budovani a udrzeni silné a uspé€sné modni znacky, ktera

dokéze efektivné oslovit svou cilovou skupinu.

Co prvniho si predstavite, kdyz si vybavite znacku Jacquemus?

¢

Expert 2: ,, Jacquemus kabelku Le Bambino.

Expert 3: ,, Inovace, odvaha, budoucnost, komunity, radostny zivot plny jednoduchého luxusu

“Dolce Vita”. “

Z odpovédi respondenti 1ze vyvodit, ze znacka ma silnou identitu, ktera muze byt
vnimana prostiednictvim konkrétnich produkt i prostfednictvim hodnot a zivotniho stylu,
ktery propaguje. Tento dvoji pohled naznacuje, ze znacka je Uspé$na jak v komunikaci
konkrétnich modnich prvkd, tak i v prezentaci celkového obrazu znacky, ¢imz vytvari spojeni

se svymi zakazniky.
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Koho vnimate jako hlavni cilovou skupinu pro tuto znacku?

Expert 1: ,, Mluvim o mladych a myslim si, Ze vZdycky kdyz mds mladé znacky, tak je diilezité,
Ze mds lidi, ktery jsou mlady a lidi, kteri se chtéji citit mlady. Nemiizes tam udélat 25-35, nebo
néjaky takovy nesmysl. Hrozné casto bude$ mit padesdtileté pani, které se chtéji citit cool a

mlady. Je to zajimavé v tom rozpéti té véci.

Expert 2: ,, Predevsim mladé lidé, Generace Z a Milenidlové, lidé, kteri si chtéji uzivat Zivota,
neboji se nového svéta a novinek, a naopak je dokazi oslavovat, uzivat si jich, nejsou spoutdani
Zadnymi konvencemi a chtéji délat to, co je bavi. Chtéji si uzivat Zivot tady a ted. Za velmi
pozitivni krok vnimdm kolekci zamérenou na déti, kdy si znacka timto pocinem dokdze
podmanit uz velmi mladou novou generaci budoucich spotrebitelii a jejich rodiciim Milenidlim

¢

tim ddva moznost oblékat i své déti do znacky Jacquemus. *

Expert 3: ,,Jako hlavni cilovou skupinu znacky vnimdm mladé lidi prevdzné Zeny z milénia a
generace Z, které jsou aktivni na socidlnich sitich a casto sleduji nejnovéjsi modni trendy a

¢

maji zdjem o soucasnou Spickovou modu. ‘

Celkové lze fict, ze znacka cili primarné na mladé lidi, zejména Generaci Z a Milenialy, ale
také na SirSi vékové spektrum zakazniki, ktefi se chtéji citit mlad€ a trendy. Hlavni cilova
skupina je aktivni na socialnich sitich, sleduje modni trendy a oceiuje inovace a zivotni styl

propagovany znackou.

Jak na vas pusobi tyto kampané? (Jacquemus kolaborace se znackou Tekla a CGI

kampar)

Expert 1: ,, On si uvédomuje jednu véc a to, Ze you are the moment a tyhle CGI véci jsou ted
ten moment. Je to zase connected to culture, Tekla je connected to culture, Tekla je hypercool
znacka. To Ze mas Bad Bunny v kampani, Ze ti prijde Kylie Jenner a Julia Roberts na prehlidku,
to je v§echno connected to culture. Ve chvili, kdyz je jasna definice té znacky, to Ze je vidycky
connected, tak je dobrd. On je na dobré hranici, Ze chytd hype véas aby byl transiter, ale
soucasné dost pozdé na to, aby to bylo pochopitelny. On nebyl prvni, kdo udélal CGI véci, ale

byl jeden z prvnich, a to bude vzdy to klicové slovo. “
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Expert 2: ,, Kampané vyuzivajici FOOH/CGI vnimdm jako velmi silny marketingovy ndstroj,
ktery zakaznika pobavi, na chvili donuti premysiet, zda je to redlné Ci nikoli, a hlavné se miize
stat velmi dobre virdlni. Zdroven v mnoha kampanich figuruje pravé kabelka Le Bambino v
riznych barevnych obméndch, a diky této konzistentnosti se zakaznikovi mohou velmi dobre

vyt do paméti.

Jacquemus/Tekla — moda je o vytvareni snu, tudiz propojeni fashion labelu se znackou
produkujici dopliky do bytu, pyZama a lozni pradlo mi prijde velmi smysluplnd. Navic zasazeni
celé kampané na opusténé pobrezi Korsiky vytvdri velmi romanticky dojem. Jako by kampar
vybizela k tomu, Ze sviij sen, jako Zije Simone Porter miizete diky vyrobkum z kolaborace Tekla

a Jacquemus snit-zit i vy.

Expert 3: ,, Kampané znacky jd osobné naprosto miluji a sama z nich cerpdm ve své prdci.
Kampané ve mé casto vyvoldvaji pocit uniku a nostalgie. A to si myslim, Ze rezonuje u Sirokého

113

publika a vytvdri emociondlni spojeni se znackou.

Z téchto odpoveédi respondentil 1ze fict, Ze marketingové kampané znacky jsou velmi
efektivni diky svému propojeni s aktualnimi kulturnimi trendy, inovativhimu pfistupu,
schopnosti vytvaret emocionalni spojeni a vyuziti silnych vizualnich prvka. Tato kombinace

zajistuje, ze znaCka zUstava relevantni, atraktivni a dobfe zapamatovatelna.
Jakou formou podle vas znacka komunikuje?

Expert 1: , Mné prijde, Ze oni si vybrali uiplné genidlni niche, perfektni positioning. Nejsou tak
drahy a na rozdil od Dioru, mds pocit, Ze si tu kabelku miizes dovolit. Je to Skadla, kterd je
aspirativni, ale soucasné jako atainable, coz je uplné genidlni, a to mdloktera znacka md. Koho
vyjmenujes v téhle raingy? Vyjmenujes asi Acne Studios, ale jinak toho vyjmenujes strasné
mdlo. Je tam velky rainge téch luxury znacek, Chanel, YSL atd. On je soucasti toho, jak luxury
ma vypadat (velké prehlidky, velké hvézdy, velké photoshooty, velky véci) ale soucasné mas
pocit, Ze je to relataible. Jako jeden 7z mala, nedéla na tradicni znacce, md tam selfmade story,
znacka vnikla pro lidi, jako je on (pro mlady cool lidi, ktery bavi mdda, kultura, svét kolem,
jidlo) a vypravi uplné jiny pribeh. Mluvi jazykem mladych generaci. Ti, co pracuji pro Dior,

Balenciaga atd. tak musi pracovat s heritage ty znacky, legacy systém je zatizeny. Jacquemus
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nemluvi o tom, Ze musis respektovat tu heritage. Acne Studios je podobny priklad, mas znacky,
ktery nemusi pracovat s tou legacy a tim pddem se jim hrozné dobre funguje a vypravi ten
pribéh. A co si myslim, Ze je u Jacquemuse hrozné specifické oproti Acne Studios je to, Ze je to
postavené celé na ném. Koukala jsem se na jeho Instagram a on tam md fotky, ze svého vyletu
do Rima, md tam Spagety, co jedl a Vespu, na které jel. Je to friendly, je to autentické, je to
real, mas pocit, Ze je to tviij kamos, Ze to neni aspirativni znacka. On si to mohl celé vytvorit
sam. On je jeden z téch, co pochopili, Ze kreativni Feditel té znacky je stejné diilezity jako ta
znacka samotnd a je to bleanded, nemiizes to oddélit od sebe. Jako treba Demna v Balenciaga
Jje tam dosazen a vidycky ho mohou vyhodit, zvlast ted' se ti creative directors casto méni. Neni
to jen nékdo, kdo pro tu znacku pracuje, ale on je soucdsti té znacky. To mé na tom nejvic bavi,
Ze je to ¢lovék a ty ho primarné sledujes jako clovéka. Vis, Ze vsichni ti lidé, co md v kampanich,
Jjsou_jeho kamosi. Honza C. je podobny podle mé. Sledujes jeho, ale soucasné i tu jeho znacku

¢

a moc to neoddeélujes. ‘

Expert 2: ,, Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativné novou luxusni znacku, nelpi na starych
strukturdch s konzervativnim pristupu. Naopak vyuzivd vie nové, aby oslovila svou mladou
cilovku. Zaméruje se na moderni marketingové formy jako je napr. FOOH, vyuZiti socidlnich
siti a klade ditraz na brand marketing. Ten stavi hodné na jméné samotného zakladatele Simona
Portera, kterému se podaril hvézdny uspéch. Pomoci svych fashion shows znacka dokdze
predavat pribéhy, emoce a vytvdaret sny (fashion show v levandulovém poli, v zahraddch
Versailles...). To vse je pro modu klicové. Diky prehlidkdm a pop-upum vytvari své viastni
svéty, které prostirednictvim Instagramu muze velmi efektivné a rychle od komunikovat svym
zdkaznikum. Prostrednictvim pop-upu dostavaji zakaznici dal§i zdzZitek nevSedniho ndkupu,
krasného prostredi a moznost vyfotit se a zvécnit v kulisach znacky Jacquemus na své socidlni
sité a tim ddle Sirit povédomi o znacce (Jacquemus Café Fleurs Pop-Up v Soulu, Jacquemus
Vending machine v Parizi a Milané, swimming-pool changing room v ramci obchodu Selfridge
v Londyné, ice cream truck v Nice). Ve svych kampanich, kolekcich i pop-up storech je velmi

kreativni a diky tomu se o znacce hodné mluvi.

., Znacka neopomiji ani prdci s influencery a celebritami. Jejich prehlidky chodi predni
modelky soucasné doby jako je Gigi Hadid, Kendal Jenner, ¢i Emily Ratajkowski. Na posledni
prehlidce se objevila i Julia Roberts c¢i Kristin Davis.

39



., Nicméné jak sam navrhar poukazal v posledni kolekci, nechce, aby jeho znacka Jacquemus
byla povazovana za marketingovou znacku a chce zamérit pozornost hlavné na svou tvorbu a
samotné produkty. Coz bylo vzdpéti zpeceténo ocenénim Chevalier De L'Ordre Des Arts Et
Des Lettres' (Knight of the Order of Arts and Letters), ocenéni pro ty, kteri se vyznamenali svou
uméleckou pract a svou cinnosti prispéli k ovlivnéni uméni ve Francii a po celém svété. Bez
kvalitniho produktu, ktery je na prvmim misté, by zde ani velmi kreativni marketing

nefungoval.

Expert 3: |, Znacka Jacquemus md vysoce kvalitni obrazovy materidl, ve kterém klade ditraz
na vysoce kvalitni umélecké snimky, které jsou v souladu s estetikou znacky. Vizudly casto
zobrazuji malebné krajiny, hravé kompozice a modelky v prirodnim, casto sluncem zalitém
prostredi, coz odrdzi pocit uniku a kouzlo francouzské riviéry. Znacka pouzivd vyraznou
barevnou paletu, kterd casto obsahuje zemité tony, pastelové barvy a Zivé akcenty, coz vytvari

soudrzny a rozpoznatelny vzhled napric platformami socidlnich médii. *

Z téchto odpovédi 1ze vyvodit neékolik véci. Expert 1 poukazuje na to, ze znacka ma
genialni niche a positioning, ktery je aspirativni, ale zaroven dostupny. Tento piistup odliSuje
znacku od tradi¢nich luxusnich znacek a €ini ji pfitazlivéj§i pro zakazniky. Dale se znacka
zaméfuje na vypravéni osobniho pfibéhu zakladatele a jeho kazdodenniho zZivota, coz rezonuje
s mladsi generaci, ktera hleda autenticitu a propojeni se znackou na osobni urovni. Expert 1
zdlraziuje, ze znacka je vzdy propojena s aktualnimi trendy a momenty. Spoluprace s cool
znaCkami, Ucast celebrit a inovativni kampané, jako je pouziti CGI, ¢ini znacku relevantni a
atraktivni. Jacquemus vytvaii kampang, které predavaji ptibéhy, emoce a sny. Prehlidky a pop-
upy znacky vytvareji vlastni svéty, které zakaznici mohou sdilet na socialnich sitich. Tento
aspekt je kliCovy pro modni pramysl, ktery je postaven na vytvafeni aspirativnich zazitka.
Celkoveé lze konstatovat, ze znaCka efektivné komunikuje prostfednictvim dirazu na
autenticitu, propojeni s aktualnimi kulturnimi trendy, vyuziti modernich marketingovych

strategii a silné vizualni estetiky.

a) Povazujete tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k médni znacce a jeji cilové

skupiné a proc?
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Expert 2: ,, Rozhodné ano. Diky brandingu a osloveni mladé klientely dokdzZe vytvaret love
brand a pracovat na dlouhodobych vztazich zajistujici vérné zdakazniky. Jeho iispéch je sam o
sobé obrovskym pribéhem. Znacka, konkurujici velmi vilivhym zavedenym znackdam s
ohromnym financnim zajisténim, se dokdzala dostat na vysluni, bez vlivné financni podpory.
Ukazuje, Ze nic neni nemozné. Diky tomuto uspéchu se stava Simon Porter vzorem, inspiraci a
nadéji pro mnoho lidi pravé z mladé generace, kteri chtéji dosahnout podobného iispéchu.
Mladd generace ovSem nechce iispéch za kazdou cenu a vice dbd na work-life balance, kdy se
uspéch nevylucuje s moznosti uzivat si zivota. A praveé cely feeling znacky je o uzivani si Zivota

¢

o navozeni prazdninové atmosféry, plné slunce, more citrusii a krds jizni Francie.

Expert 3: , Urcité ano, souhrnné lze rict, ze komunikacni strategie znacky Jacquemus na
socidlnich sitich je ucinnd, protoze je dobre sladénd s identitou znacky, zapojuje publikum,
vyuziva marketing viivnych osobnosti a vyuzivd inovativni kampané k vyvoldni rozruchu. Tento
mnohostranny pristup pomdhd nejen pri budovani silné komunity, ale také podporuje
rozpoznavdni znacky a prodeje, takze je velmi vhodny pro modni znacku zamérenou na moderni

publikum, které si uvédomugje sviij styl.

Z uvedenych odpovédi Ize vyvodit nékolik klicovych aspektli. Znacka Jacquemus dokaze
vytvaret silnou znacku (tzv. love brand) tim, ze efektivné oslovuje mladé publikum. Tento
pfistup podporuje dlouhodobé vztahy a vérnost zakaznikl, coz je dulezité pro udrzeni
konkurenceschopnosti na trhu. Dale znacka komunikuje zivotni styl, ktery klade diraz na
uzivani si zivota. Prazdninova atmosféra u mote a krasa jizni Francie rezonuje s cilovou
skupinou a pritahuje zdkazniky, ktefi hledaji nejen produkty ale i celkovy zivotni styl a estetiku.
Komunikacni strategie na socialnich sitich je U€inna, protoze je sladéna s identitou znacky.
Inovativni kampané a obsah, ktery znacka vytvari, vyvolavaji social conversation, coz zvysuje
povédomi o znacce, podporuje prodeje a buduje silnou komunitu. Celkové lze fici, ze znacka
efektivné komunikuje se svou cilovou skupinou diky kombinaci silného brandingu,
inspirativniho pfib&hu, zivotniho stylu, efektivniho vyuziti socialnich siti a inovativnich

kampani.

Jak vnimate Instagram jako hlavni komunika¢ni prostiedek znacky Jacquemus?
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Expert 1: ,, Instagram je velmi silny, ale myslim si, Ze hlavni komunikacni kandl znacky je ta
social conversation. Jsou to celebrity. To PR. Ve chvili, kdy Kylie Jenner prijde na prehlidku
a napiSou o tom vsichni. On nedéla CGI kabelku, protoze na Instagramu bude mit dobry reach,
ale znacka ji déld kvili té social conversation kterou to vyvola. Na rozdil od Dioru, jeho kandl
Jje social conversation a je jedno na jakém kandle se ta conversation odehrdva, ale ditlezité je,
Ze se odehrdva conversation a vse co znacka déla, tak hlavni pointa je stir up the conversation.
Kdyz si vezme$ Dior, nikdo nemluvi o kampanich Dior, kdy sis naposledy s kamoSkami pustila
kampan Dior, kdy si na posledy vidéla na Twitteru kabelku od Dioru, ani ndhodou. Pro mé to
Je to, Ze mds tu auru kolem té znacky, kterd zahrnuje i ty lidi a lidi jsou soucasti té tvorby toho
brandu. V tom on je fakt jeden z mdla, kdo tohle na tom trhu déld. Nike, kdyz udéld kampari,
tak mas presné tuhle conversation a je to zase protoze jsi soucdsti té culture. Ja, kdyz vidim
kamparni Dior, tak ve mné to nic nevyvolava. To jsou hubené holky s drahymi kabelkami. Ale u
Jacquemuse mam pocit, Ze ke mné mluvi (jo 1ekla rucniky, ty mam doma). 1akze to pro mé

nenti Instagram.

Expert 2: ,, Jako klicovy. Instagram je jejich hlavnim komunikacnim kandlem, ktery ho spojuje
praveé s cilovou skupinou. Instagram vznikl jako platforma, kterd méla za cil naucit lidi fotit a
postovat krasné fotky, v soucasné dobé jsou ale vyladéné feedy kritizovany za nedostatek
autenticnosti. Znacka Jacquemus ovSem dokdzala propojit krdsné fotografie s autenticnosti, a
to diky tomu, Ze na socidlnich sitich znacky se casto objevuje samotny zakladatel Simone
Porter, jakozto Zivouci legenda. Nutno podotknout Ze autenticitu si znacka udrzuje i diky své
financni nezavislosti. Diky znacné personalizovanému instagramu znacky, se mohou cilovi
zakaznici se znackou snaze identifikovat. Navic estetika celé znacky je zaloZena na vyraznych

¢

barvdach, proslunénych fotografiich, coz koresponduje s podstatou instagramu.

Expert 3: |, Instagram je diky své vizudlni povaze, moznostem zapojeni a souladu s cilovou

¢

demografickou skupinou idedlni platformou pro spolecnost Jacquemus. ‘

Z odpovédi respondentd 1ze vyvodit nasledujici zaveéry. Expert 1 zdiraziuje, ze pro znacku
neni Instagram pouhym néstrojem k dosazeni vysokého dosahu, ale piedevsim platformou pro
vyvolani social conversation. Klicové je, ze znacka vytvaii diskusi a interakce, cCasto
podnécované pritomnosti celebrit na prehlidkach ¢i inovativnimi kampanémi a vizualni
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estetikou. Jacquemus takto integruje svou znacku do aktualni kultury a spoleCenskych témat
v modnim svété. Expert 2 vnima Instagram jako kli¢ovy kanal, kde si znacka udrzuje
autenticitu diky financni nezavislosti a personalizovanému pfistupu na socidlnich sitich.
Estetika zalozenda na vyraznych barvach a proslunénych fotografiich koresponduje s vizualni
podstatou Instagramu. Expert 3 potvrzuje, ze Instagram je idealni platformou pro znacku diky
své vizualni povaze, moznostem zapojeni publika a souladu s cilovou skupinou. Celkové 1ze
konstatovat, ze znaCka Jacquemus Uspésné vyuziva tuto platformu ke komunikaci s publikem.
Nejenze dosahuje prostfednictvim této platformu Sirokého dosahu, ale predevsSim angazuje
svou cilovou skupinu a buduje autentické a osobni vztahy. Znacka ma kolem sebe urcitou auru,

ktera zahrnuje 1 jeji zakazniky, ktefi se stavaji soucasti tvorby tohoto brandu.
a) Povazujete toto médium za efektivni ve vztahu k médni znacce a proc?

Expert 2: ,, Urcité ano. Lidé chtéji vidét produkty z ruznych wihli, zasazenych do redlného
prostredi, noSené lidmi, se kterymi se mohou ztotoznit, a to vie Instagram miize zdkaznikiim

zprostrredkovat.

Expert 3: ,, Ano, predevsim diky schopnosti znacky prezentovat svou estetiku, zapojit globdlni
publikum, vyuzivat influencer marketing a efektivné integrovat prodejni funkce na Instagramu

¢

ukazuje, proc slouzi jako hlavni komunikacni prostiedek znacky Jacquemus. ‘

Z odpovédi respondentt 1ze fici, Ze Instagram je povazovan za velmi efektivni nastroj
pro modni znacky, protoze umoziiuje autentickou a vizualné atraktivni prezentaci produktd,

zvysuje zapojeni publika a podporuje prodejni aktivity.
Jak hodnotite celkovou marketingovou komunikaci?

Expert 2: ,, Jako velmi moderni a efektivni o cemz svédci kazdym rokem rostouci trzby znacky.
Znacka do znacné miry stdle profituje na tom, Ze je relativné novd a neokoukand. Moda je o

¢

v§em novém a zalezi tedy, jak se znacce podari onu “novost” zachovat i v budoucnu.

Expert 3: , Marketingova komunikace znacky Jacquemus je celkové velmi ucinnd, protoze
vyuziva silnou vizudlni identitu, autenticitu, inovativni kampané a socidlni sité, aby zaujala své
3

ctlové publikum. ‘
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Celkové lze konstatovat, ze experti povazuji marketingovou komunikaci znacky
Jacquemus za moderni, efektivni a inovativni. Znacka dosahuje Uspéchu a rastu diky své
vizualni a autentické identité, kreativnim kampanim a aktivni pfitomnosti na socialnich sitich.
Kli¢ovym faktorem pro budoucnost bude zachovani tohoto piistupu a neustala inovace, aby si

znaCka udrzela svij status a pfitazlivost.

Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky Jacquemus?

v

Expert 1: , Véc, ktera mi na té znacce prijde nejsilnéjsi, je to, Ze je to jedna z mdla znacek, co
chape kulturu. Chdpe, co se ted déje v kulture a neni to cringe. Chdpe kulturu, protoZe on
chape kulturu. Nenti to Ze chdpeme kulturu, protoze jsme si najali drahou agenturu, aby ndm
rekla, co je zrovna kultura. To je silny. Ddt si Bad Bunnyho do kampané, znamend chdpat
kulturu. Bad Bunny do toho jde ne kviili penéziim, ale protoze je to tviij kamos, a to samé vSichni
ostatni. To jsou lidé, ktery by si nemohl dovolit s budgetem co md, ale dovoli si je proto, Ze oni
také vi, ze kdyz se se znackou spoji, tak budou soucasti kultury a je to hyperbenefitujici na obé

strany.

Mné prijde, Ze vhledem k tomu, jak moc je spojeny s tou culture, tak je mozny, ze prijde culture
shift. Vdycky mds znacku, kterd hodné definuje generaci, ale pak najednou uz je clovék
presaturovany a nemiize to uz ani vidét. Napriklad Stan Smith od Adidasu, jednu dobu ty tenisky
byly hodné cool a pak najednou je toho moc a ty uz nemiizes s tim byt vidéna, uz to zacina byt
troSku cringe, uz je to dal. Ja mdm pocit, Ze Jacquemus vycerpa do deseti let sdm sebe, Ze je to
Jako prestane bavit a bude muset vymyslet néjakou inovaci, aby se na tom udrzel. Dior a Chanel
neudrzuji Zddnou konverzaci, tim pddem nesaturuji ten trh téch konverzaci a tim padem maji

¢

moznost vydrzZet. Ta véc, kterd je na znacce skvéla, je ta véc, kterd ji zabije. ‘

Expert 2: ,, Silné stranky jsou rozhodné navrhdrsky rukopis, silny brand, kreativni marketing,

¢

vyuzivani aktudlnich trendii. ‘

,,Slabé strdanky, znacka je silné spjata se svym zakladatelem, coz je aktudlné rozhodné velkym
plus, ale jakmile do hry vstoupi cizi kapitdl, investor, nékdo znacku koupi apod. ubude na
autenticnosti. Znacka je stdle relativné nova a prindsi tak do mody urcitou svéZest, kterd ale

Casem miize upadnout.
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Expert 3: |, Silné stranky znacky spocivaji v jeji konzistentni a vizudlné pritazlivé estetice,
inovativnich kampanich a silné pritomnosti na socidlnich sitich. Osobni a autenticky pristup
zakladatele v kombinaci se strategickym vyuZivanim spoluprdce s influencery a poutavym

vypravenim pribéhu ddle zvySuje pritazlivost znacky.

,,Oblasti potencialniho zlepSeni by mohly zahrnovat rozsireni jejiho dosahu na dalSich
platformdch socidlnich médii a diverzifikaci marketingovych kandli tak, aby zahrnovaly vice
digitalnich a fyzickych kontaktnich mist. Soucasna strategie vSak uspésné etablovala znacku

¢

Jacquemus jako vyraznou a viivnou znacku v modnim priimyslu.

Z odpovédi respondenti lze vyvodit nasledujici zaveéry. Expert 1 zdUraziuje, Ze
Jacquemus chape aktualni kulturni déni autenticky a neni nuceny vyuzivat externi agentury
k tomu, aby zjistil, co je pravé trendy. Expert 2 oceriuje silny navrhatsky rukopis, kreativni
marketing a schopnost znacky vyuzivat aktualni trendy. Expert 3 zmifiuje konzistentni a
vizualné pfitazlivou estetiku znacky, inovativni kampané a silnou pfitomnost na socialnich
sitich. Experti také chvali osobni a autenticky pfistup zakladatele znacky, ktery posiluje jeji
ptitazlivost a autenticitu. Expert 3 poukazuje na efektivni spolupraci s influencery a poutavé

vypravéni piibeht.

Jako slabé stranky experti vnimaji: Expert 1 varuje, ze znaCka muze Celit problému,
pokud dojde ke culture shift a publikum se presyti jeji aktualni image, coz muze vést k nutnosti
inovace a zmeén. Expert 2 poukazuje na to, ze Jacquemus je relativné stale nova znacka a jeji
svézest muze Casem vyprchat. Zaroven upozorfiuje na riziko ztraty autenticity, pokud do
znacky vstoupi cizi kapital nebo investor, coz by mohlo oslabit jeji soucasnou autenticitu.
Expert 3 doporucuje rozsifit dosah na dalsi platformy socialnich sitich a diverzifikovat
marketingové kanaly, aby zahrnovaly vice digitalnich a fyzickych kontaktnich mist. Celkové
1ze tici, ze Jacquemus ma silné stranky v chapani kultury, autenticité, inovativnim marketingu
a silné vizualni identit€. Nicméné potencionalni slabiny zahrnuji riziko kulturniho pfesyceni,

zavislost na zakladateli a potebu diverzifikace marketingovych kanalt.

Miyslite si, ze se znacka prizpasobuje soucasnym trendim v marketingové komunikaci

modni znacky?
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Expert 1: ,, Jasné, ze ano. Uz McLuhan 7ekl, Ze the medium is the message. A ty ve chvili, kdy
si vybiras néjaké zpiisoby toho, Ze jsi na té forefront té technologie, ale ne moc na zacdtku, ale
v té adopcni kiivee jsi early adopters, tak najednou ta tvoje znacka vypadd hrozné cool, ale tim
padem ty musis sledovat co i technologicky funguje. Ale soucasné si rikds, funguje to i pro moje
zakazniky a funguje to i pro moji znacku. Ve chvili, kdy se troSku vic rozsekne social commerce
nebo livestream shopping tak oni tam budou, oni budou jedna z téch znacek, kterd livestream
shopping udélda dobre. Ale jesté cekaji na to, jestli se to rozsekne. Zatim se to jesté nerozseklo,
jesté nejsme tam, ze je to za hranou. Délaji to ve chvili, kdy je to social acceptable, ale jesté

pordd cool. “

Expert 2: , Myslim si, Ze znacka je presnym ztélesnénim soucasnych trendit ve fashion
marketingu. Po covidu si lidé chtéji uzivat svét vSemi dousky, opét cestovat, oblékat se nejen
pro pohodli domova, chtéji snit naplno bez omezeni atd. Dle State of Fashion 2024 je jednim z
deseti bodii Zaméreni se na Branding, to presné znacka spliuje, dalSim bodem v reportu je
Prazdninovd nalada, tu znacka uz nyni vytvdri. Po covidové dobé je treba hledat nové cesty
prodejnich mist, jak donutit zakazniky opét chodit nakupovat, a to se znacce skrz pop-upy velmi
dari. Diky jejich docasnému otevieni vzrista potieba k akci, jit se na pop-up podivat a tém,
kteri to stihli to ddava pocit vyjimecnosti. Moda je o vytvdreni snii a touhy a osobné si myslim,
Ze zde zafungovala i covidovd doba, ve prospéch znacky. Kdy diky pandemii u lidi vzrostla
touha pravé po estetice, jakou znacka prindsi a po Zivoté, jaky znacka Jacquemus ztélesriuje.
Osobné v tom vidim i jistou paralelu s New Lookem od Christiana Diora tésné po vdlecnych

letech. “

Expert 3: , Myslim si, Ze znacka Jacquemus efektivné integruje moderni trendy v marketingové
komunikaci modni znacky, zejména ve vyuzivani influenceru, uZivatelského obsahu a vysoké
kvality vizualni komunikace. Zatimco etika a udrZitelnost jsou oblasti, které mohou byt vice
zdiiraznény, znacka jiz prokazuje zdvazek k témto hodnotam prostrednictvim svych produktii a
procesut. Vyuziti Al a dalSich technologickych inovaci miize byt dalsi oblasti pro riist a adaptaci

znacky na ménici se marketingové prostiedi.

Z odpovédi respondentti mizeme usoudit nékolik klicovych bodt. Expert 1 zmifiuje, ze

Jacquemus se umist'uje v adopéni kiivce jako early adopters technologickych inovaci. Znacka
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je pripravena piijmout nové marketingové formy vcas a ve chvili, kdy je to social accetable,
ale jesté porad cool. Expert 2 uvadi, Ze znacka presné odpovida soucasnym trendim ve fashion
marketingu, jako je zaméfeni se na branding a vytvateni prazdninové nalady. Znacka vyuziva
pop-upy, které zvysuji atraktivitu a diky jejich doCasnému otevieni vzrusta potieba k akci mezi
zakazniky coz pfispiva k pocitu vyjimecnosti. Znacka také reaguje na zmény v chovani
spotiebiteld po pandemii Covid-19, kdy lidé touzi po estetickych zazitcich a nabizi produkty a
zazitky, které odpovidaji témto novym potiebam. Expert 3 zdiaraziiuje, ze znaCka efektivné
integruje moderni trendy, jako je vyuzivani influencert, uzivatelského obsahu a vysoké kvality
vizualni komunikace. Celkové Ize konstatovat, Ze se znacka uspé$né prizpisobuje soucasnym
trendim v marketingové komunikaci modni znacky prostfednictvim inovativniho vyuzivani
technologii, silného zaméteni na branding a zazitky, efektivniho vyuzivani influencert a

uzivatelského obsahu.
Dopliikové myslenky

Expert 1: ke konkurenci: ,, Kdybychom se bavili o Dioru dneska a ty by ses mé zeptala, kdo je
konkurence, tak ja taky budu mit velkou tézkost ti ¥ict kdo je, protoZe na prvni pohled je to
Chanel, ale oni dneska maji hrozne dobre definovaného zdkaznika, kdyz si predstavis Chanel
pani, tak presné mas pred sebou Chanel pani a vedle toho mas Yves Saint Lauren pani a je to
zase uplné jind pani, ale mas tendenci rict, Ze jsou konkurencni, ale nejsou konkurencni. Mné
prijde hrozné zajimavé, v tomhle reflektovat, zZe od té doby, co mame socidlni sité, tak pocet
kousku v nasem Satniku vzrostl o 60 % a vzrost i pocet identit, které mdme. Rdno budes jako
holka v Adidas Sambach a budes takova cool a odpoledne budes mit Jacquemus véci a budes
takova hype a vecer budes hrozné sexy Yves Saint Laurent kocicka. Je to vSechno soucdsti té
tvé identity, je to soucasti tvé autenticity. Znacky uz dneska nemaji zakazniky, kteri jsou od nich
head to toe, ale nabizi jim tu soucdst téch jejich identit a tim pddem oni musi mit hrozné jasné

definovany to, kdo jsou, which identity you are buying.
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Prvni vyzkumna otazka

Jak médni znacku Jacquemus a jeji marketingovou komunikaci vnimaji experti z oblasti

marketingu a mody?

Z analyzy odpovédi respondentd 1ze konstatovat, ze Jacquemus je v oCich expertii znackou,
ktera klade velky diraz na autenticitu a osobni propojeni s publikem. Zakladatel Simon Porte
Jacquemus je uzce spjat s brandem, a jeho osobni angazovanost je vnimana jako kli¢ovy faktor
uspéchu a odlisnosti od konkurence. Jacquemus efektivné vyuziva moderni marketingové
strategie, vCetné socialnich siti, influencer marketingu a pop-up store konceptti. Klade diraz
na vysokou kvalitu obrazového materialu, ktery reflektuje estetiku znacky a vytvari soudrzny
a rozpoznatelny vzhled. Jacquemus je také vniman jako znacCka, kterd neustdle pfichazi
snovymi a inovativnimi napady, at uz se jedna o design produkti nebo marketingové
kampané. Tato kreativa pomaha znaCce vycCnivat na pieplnéném trhu a udrzovat zijem
zakaznikd. Kromé toho se zaméfuje na vyvolani social conversation a zapojovani komunity,
coz prispiva k celkovému obrazu a povédomi o znacce. Déle je Jacquemus uznavan za svou
schopnost sledovat a adaptovat se na aktualni trendy. Znacka efektivné vyuziva storrytelling
ve svych kampanich, ktery posiluje emociondlni pouto mezi znackou a jejimi zakazniky.
Ocekava se, ze znaCka bude mezi prvnimi, kdo efektivné vyuzije nové platformy a formy
marketingu, jako je napfiklad social commerce nebo livestrem shopping. Celkové lze fict, ze
Jacquemus je experty vniman jako znacka, ktera uspésné kombinuje autenticitu, kreativitu a
moderni marketingové piistupy. Tato kombinace ji umoziuje efektivné oslovovat nejen svou

cilovou skupinu, ale také neustale ptritahovat nové zakazniky.
Druha vyzkumna otazka

Povazuji tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k médni znacce a k jeji cilové

skupiné?

Experti povazuji komunikacni strategie znaCky Jacquemus za vysoce efektivni.
Jacquemus efektivné vyuziva Instagram jako hlavni komunikacni kanal, coz umoziuje
prezentovat produkty z rznych uhli a vrealnem prostfedi. Zaroven komunikace znacky
pusobi pratelsky a autenticky, coz pfispiva k osobnimu propojeni s publikem. Diky cileni na

mladou klientelu a vytvateni tzv. love brandu si znacka zajistuje vérnost zakaznikd. Znacka

48



efektivné vyuziva storrytelling ve svych kampanich, ktery posiluje emocionalni pouto mezi
znackou a jejimi zakazniky. Znacka efektivné zapojuje influencery, coz ji pomaha oslovit
globalni publikum. Pomoci inovativnich kampani a pop-up stord Jacquemus pfitahuje
zakazniky a vytvari pocit vyjimecnosti. Znacka sleduje a adaptuje se na aktualni trendy
v marketingové komunikaci, v¢etné technologickych inovaci. Prostfednictvim socialnich siti
prezentuje vysokou kvalitu vizualniho obsahu, ktery je v souladu s estetikou znacky, coz
pomaha budouvat soudrzny a rozpoznatelny vzhled znacky a odliSuje ji od konkurence.
Celkove lze fici, ze odbornici povazuji marketingovou komunikaci znacky Jacquemus za velmi
efektivni. Tato strategie uspéSné oslovuje cilovou skupinu, posiluje image znacky, zvySuje

angazovanost zakaznikti a podporuje prodeje.
Treti vyzkumna otazka
Jaké silné a slabé stranky vnimaji v marketingové komunikaci znacky Jacquemus?

Analyza odpovédi na tfeti vyzkumnou otdzku odhalila n€kolik silnych a slabych stranek
marketingové komunikace znacky Jacquemus. Mezi kliCové silné stranky patii jeji silny a
rozpoznatelny designovy rukopis, ktery pfitahuje cilovou skupinu. Konzistence v estetice dale
posiluje znacku a pomaha ji budovat silnou vizualni identitu. Jacquemus je uznavan pro své
kreativni a inovativni marketingové kampané, které vyuzivaji aktudlni trendy a neotielé
napady, ¢imz efektivné zvySuji zapojeni a pozornost cilové skupiny. Znacka je aktivni na
socialnich sitich, coz ji umoziuje pfimou komunikaci se zakazniky, a osobni a autenticky
pfistup zakladatele Simona Porte Jacquemus posiluje jejich divéru a loajalitu. Spoluprace
s relevantnimi influencery a celebritami, napiiklad Bad Bunnym, dale poméha znacce udrzovat
si relevanci a atraktivitu, pficemz efektivni vyuziti storytellingu ve svych kampanich posiluje

emocionalni pouto mezi znackou a jejimi zakazniky.

Na druhou stranu, mezi slabé stranky patfi vyrazna asociace znacky se svym
zakladatelem, coz pfedstavuje potencionalni riziko pro jeji autenticitu v piipadé odchodu nebo
vstupu ciziho kapitalu by znacka mohla ztratit ¢ast své autenticity, a to by mohlo ovlivnit jeji
image a vnimanou hodnotu. Jacquemus je také relativné novou znackou, coz maze byt vhimano
jako slabina, protoze jeji novost a svézest muze ¢asem vyprchat. Existuje také riziko culture

shift, které by mohlo snizit relevanci znacky v pfipad€ zmény kulturnich trendi. Nadmérna
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pfitomnost znacky na trhu muize vést k jejimu presyceni, coz by mohlo snizit exkluzivitu a

pritazlivost. Pro zlepSeni své pozice by Jacquemus m¢l zvazit rozsireni své piitomnosti na dalsi

platformy socidlnich siti.

Dulezitym krokem je také neustala inovace v designu,

marketingovych kampanich a strategiich, aby si znacka udrzela svou relevanci a pfitazlivost

v konkuren¢nim modnim prostiedi.

Tabulka ¢.3: SWOT analyza znacky Jacquemus (Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé

odpovédi expertit)

Silné stranky

Silny a rozpoznatelny designovy rukopis
Konzistence v estetice a designu
Kreativni a inovativni kampané
Vyuzivani aktualnich trendd a neottelych
napadu

Aktivni pfitomnost na socialnich sitich
Osobni a autenticky piistup zakladatele
Efektivni storytelling (vypravéni pribéha)
Spoluprace s relevantnimi influencery a
celebritami

Znacka chape kulturu

Slabé stranky

Zavislost na zakladateli — odchod
zakladatele nebo potencionalni vstup ciziho
kapitalu miize ovlivnit image a vnimanou
hodnotu znacky

Relativné nova znacka — novost a svézest
mohou ¢asem vyprchat

Prilezitosti

Rozsiteni pfitomnosti na dalSich
platforméch

Neustala inovace v designu, marketingovych
kampanich a strategiich

Neustale sledovat kulturni trendy a
pfizptsobovat se

Hrozby

Hrozba culture shift — znacka muze byt
vnimana jako méne¢ relevantni, pokud se
kulturni trendy zméni

Nadmeérna pritomnost znacky — mlze vést

k presyceni trhu, a to mize snizit exkluzivitu
a pfitazlivost
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7. Postoj spoti‘ebiteli k modni znacce Jacquemus a Dior
7.1. Metodologie vyzkumu

Kvantitativni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni pres vyzkumny server
Survio. Cilem tohoto dotazniku bylo ziskat nazory a preference spotiebitelti ohledné zptsob,
jakym znacky Jacquemus a Dior komunikuji. Dotaznik se zaméfoval na vnimani a preference
spotfebitel ohledné prezentovanych produkti a vizualniho obsahu, a to prostiednictvim
porovnani obrazka a jejich zapamatovatelnosti.

Na doporuceni jednoho z oslovenych expertt, kterého jsem oslovila s otazkou, ktera
modni znacka na trhu komunikuje tradicnim zptisobem, jsem zvolila znacku Dior. Znacka Dior
nebyla vybrana z divodu konkurence, ale kvuli odlisné marketingové komunikaci. Timto
pfistupem jsem provadéla srovnani mezi tradicnimi a netradiénimi zptsoby marketingové
komunikace v modnim pramyslu.

Vyzkumu se zacastnilo 30 respondentd, nejedna se tedy o reprezentativni vzorek.
Dotaznik obsahoval celkem 11 otazek, ztoho 6 uzavienych a 5 otevienych. Otazky byly
formulovany tak, aby bylo odpovidani snadné, ale zarover vedly respondenty k zamy$leni nad
jejich preferencemi a divody, které stoji za jejich nazory. Primérna doba vyplnovani dotazniku

byla 5 minut.

7.2. Charakteristika vzorki respondenti

Dotaznik byl rozeslan mezi 30 respondentd, ktefi se zajimaji o modu. Sbér dat probihal
po dobu 3 tydni. V ramci dotazniku byla zakryta loga obou znacek, aby bylo zajisténo, ze
respondenti budou odpovidat nezaujaté. Dotazniku se zacCastnilo 25 Zen a 5 muzi. 27

respondentt bylo ve véku 15-29 let a 3 respondenti byli ve véku 30-39 let.
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1. Pohlavi

Zena 25

Tabulka ¢.4: Vlastni vyzkum: pohlavi respondentt

2. Vék

2

- ¢ °

15-29 30-392 50+ 40-49

Tabulka ¢.5: Vlastni vyzkum: vék respondentt

3. Zdajem o modu

Ano Ne

Tabulka ¢.6: Vlastni vyzkum: zdjem o modu
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Otazka C. 4. Ktery Instagramovy feed modni znacky se vam libi vice?

25 23

20

10

Obrazek &.1. Obrazek &.2.

Tabulka ¢.7: Viastni vyzkum: Ktery Instagramovy feed médni znacky se vam libi vice?

/

OBRAZEKG1.  OBRAZEK €.2.

Obrdzek ¢.5: Instagramovy feed znacky Jacquemus a Dior (Oficidlni instagramovy profil Jacquemus a Dior, 2024)

Jedna z prvnich otazek, kterou jsem respondentiim polozila, se zaméfovala na jejich
preference ohledné Instagramovych feedi modnich znacek. Respondentiim byly predlozeny
screenshoty Instagramovych feed znacek Jacquemus a Dior. Z celkového poctu respondentti
upfednostnilo 23 Instagramovy feed znacky Jacquemus, zatimco Instagramovy feed znacky
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Dior preferovalo pouze 7 respondentti. Tento vysledek naznacuje vyraznou prevahu v oblibé
vizualni prezentace znacky Jacquemus na Instagramu.
Oteviend otazka C.5. Pro¢ se vam libil vice?

Respondenti, kteti preferovali Instagrampvy feed znacky Jacquemus, uvedli, ze tento
feed znaCky vnimaji jako Zzivéjsi, svétlejsi a esteticky pusobivéjsi. Zvlasté je zaujal motiv
pfirody a letni atmosféra. Dale zdiraznili, Ze celkové ma tento feed lepsi atmosféru nez feed
znacky Dior.

Naopak, respondenti, ktefi zvolili instagramovy feed znacky Dior, uvedli, ze preferu;ji
tento styl, protoze nemaji radi modu propagovanou influencery. Podle nich Instagramovy feed
znaCky Dior 1épe vysvétluje, o jaké produkty se jedna, pusobi profesionalnéji a je vice trendy.
Otazka ¢. 6 Ktery z obrazku je dle vds lépe zapamatovatelny?

27

Obrazek ¢.2. Obrazek ¢.1.

Tabulka ¢.8: Vlastni vyzkum: Ktery z obrazkd je dle vds lépe zapamatovatelny?
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OBRAZEK C.2.

Obrdzek ¢.6: Instagramové prispévky znacek Dior a Jacquemus (Oficidlini instagramovy profil Jacquemus a Dior, 2024)

V dalsi otazce jsem se zaméfila na to, ktery z obrazka povazuji respondenti za 1épe
zapamatovatelny. Z vysledku grafu vyplyva, ze vétSina respondentd povazuje produktovou
fotografii kabelek znacky Jacquemus za 1épe zapamatovatelnou. Konkrétne¢ 27 z 30
respondentti uvedlo, Ze je l1épe zapamatovatelny obrazek této znacCky, zatimco pouze tfi
respondenti oznacili za 1épe zapamatovatelnou fotografii kabelek znacky Dior.

Oteviend otazka ¢.7. Proc je podle vds lépe zapamatovatelny?

V ramci oteviené otazky, ktera zjistovala davod lepsi zapamatovatelnosti danych
obrazku, vétSina respondentl uvedla, ze hlavnim divodem je kreativni usporadani kabelek,
kde jsou kabelky stylizovany na sob&. Dale respondenti zminili hravost a barevnost fotografie
stejné jako Cisté pozadi, které umoziuje vetsi zaméfeni na produkt.

Naopak, respondenti, ktefi zvolili obrazek znacky Dior, uvedli, ze je Iépe

zapamatovatelny diky poctu kabelek, pozadi a jejich riznym velikostem.
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Oteviend otazka ¢ 8 a 9. Jak byste popsali tento obrazek tiemi slovy?

Obrdzek ¢.7: Instagramovy pfispévek znacky Jacquemus (Oficidlni instagramovy profil Jacquemus, 2024)

Obrdzek ¢.8: Instagramovy pfispévek znacky Dior (Oficidlni instagramovy profil Dior, 2024)
V nasledujici otdzce jsem se zaméfila na to, jak by respondenti popsali dany obrazek
ttemi slovy. Hlavnim cilem bylo zjistit, ktera slova se nejcasteji opakuji a jaké prvni dojmy

dany obrazek v lidech vyvolava. Obrazky predstavovaly produktové fotografie s kabelkami. U
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znacky Jacquemus respondenti nejcastéji uvadeli tii slova: barevnost, kreativita a pfitahujici
pozornost. DalSimi casto zmifovanymi terminy byly hravost, Gen Z, netradicni a
homosexualita.

V pifipadé znacky Dior méli respondenti také respondenti za ukol popsat tfemi slovy.
Nejcasteji se opakovala slova jako high fashion, zajimavy a tradicni. Mezi dalsi frekventované

vyrazy patfily stylovy, elegantni, neutralni a nezajimavy.

Otazka ¢ 10. Ktery produkt byste si spiSe zakoupili?

18

12

Obrazek 1. Obrazek ¢&.2.

Tabulka ¢.9: Vlastni vyzkum: Ktery produkt byste si spise zakoupili?
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Obrdzek &.9: Instagramové pfispévky znacek Dior a Jacquemus (Oficidini instagramovy profil Dior a Jacquemus, 2024)

U této otazky mé zajimalo, ktery produkt by si respondenti pravdépodobnéji zakoupili.
Nicméng, zpétné si uvédomuyji, ze vybér produktu znacky Jacquemus nebyl idealni, protoze se
jednalo o kabelku vytvorenou ve spolupraci se znackou Nike. Tento produkt nemusi oslovit
vSechny a néktefi respondenti si dokonce mysleli, ze se jedna o produkt znacky Nike, jak se
dozvime v dalsi otazce. Vysledky ukazaly, ze 18 respondentt by si spise zakoupilo produkt
znacky Dior, zatimco 12 respondentd by preferovalo produkt znac¢ky Jacquemus.

Tyto vysledky odrazeji predevsim osobni vkus jednotlivych respondentii. Kazdy ma
jiny styl a preference, coz se projevilo 1 vjejich odpoveédich. Vybér produktu znacky
Jacquemus ve spolupraci se znackou Nike mohl ovlivnit vnimani znacky a preference
respondentt. Z tohoto divodu je dilezité zohlednit, ze preference pro konkrétni produkty
mohou byt subjektivni a ovlivnény individualni zkuSenosti a vnimani znacky. Vysledky této
otazky ukazuji, jak povédomi o konkrétni zna¢ce muze ovlivnit nakupni rozhodnuti.

Oteviend otazka ¢. 11 Poznali jste z obrazki, o jaké dvé modni znacky (nikoli sportovni) se
jednalo?

Posledni otazka se tykala toho, zda respondenti dokazali identifikovat znacky na

zakladé predlozenych obrazka, i kdyz byla loga znacek zakryta. 13 respondentt uvedlo, ze
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nevédi, o jaké dveé znacky se jedna. 9 respondenta spravné identifikovalo znacku Jacquemus,
a 8 respondentli poznalo znacku Dior. Mezi odpovéd'mi se také objevily znacky jako Nike,
Hermeés, Balenciaga, Birkin a Vetements. Tento rozptyl odpovédi ukazuje na rizné Grovné
povédomi o znackach mezi respondenty a také na vizualni podobnosti, které mohou existovat

mezi riznymi modnimi domy.

Vyhodnoceni hypotézy

Hypotéza
Netradicni marketingovd komunikace modni znacky piisobi na mladou generaci

efektivnéji nez tradicni marketingova komunikace.

7.3. Analyza dat

Z vysledkt dotazniku 1ze vyvodit n€kolik kliCovych zavéra, které podporuji hypotézu,
ze netradi¢ni marketingova komunikace modni znacky ptiisobi na mladou generaci efektivnéji
nez tradicni marketingovad komunikace. Dle vyzkumu s odborniky se ukazuje, ze znacka
Jacquemus komunikuje netradiénim zptiisobem a nemusi se drzet zadné brand heritage, jako je
tomu napftiklad u znacky Dior. Jacquemus se opira o pribéh self-made znacky, zatimco ti, co
pracuji pro Dior a jiné tradi¢ni znaCky musi pracovat s historii a pribéhem té znacky, ktery
nemohou libovolné zménit. Jacquemus a podobné znacky jako Acne Studios diky tomu maji
obrovskou vyhodu, protoze mohou mluvit jazykem mladych generaci. Tento dotaznik zkoumal
nazory a preference spotrebitelli na zakladé obrazku, kterymi znacky komunikuji na svych
instagramovych uctech. Jelikoz respondenti byli vystaveni pouze malé Casti marketingové
komunikace, slouzi tento dotaznik jako pfiblizeni preferenci spotiebiteli pouze na zakladé

vizualni komunikace znacek na Instagramu.
Vizualni pritazlivoest: Jacquemus ma vyraznou pfevahu v oblibé& vizualni prezentace znacky

na Instagramu a naznacuje, ze jeji hrava, barevna a netradiCni estetika vice rezonuje s mladou

generaci.
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Zapamatovatelnost: Kreativni a esteticky pfitazlivé usporadani produktd u Jacquemus vede
k lep$i zapamatovatelnosti, coz je kliCovy faktor efektivni marketingové komunikace.
Emocionalni odezva: Popisy obrazka znacCky Jacquemus obsahuji slova jako kreativa a
pfitahujici pozornost, coz naznacuje siln€jsi emocionalni odezvu a vétsi atraktivitu pro mladou
generaci.

Nakupni preference: I kdyz vice respondenti preferovalo k zakoupeni produkt Dior, je
dulezité zohlednit, ze produkt Jacquemus byl ve spolupraci se znaCkou Nike, coz mohlo
ovlivnit rozhodnuti. Tento faktor naznacuje, Ze preference mohou byt subjektivni a ovlivnéné
konkrétnimi produkty a jejich vnimanim.

Znacka Dior se svym tradicnéj§i pristupem oslovuje mensi, ale stale vyznamnou C¢ast

respondentq, ktefi preferuji profesionalnéjsi a konzervativnéjsi styl.

Tento dotaznik podporuje hypotézu, Ze netradi¢ni marketingova komunikace modnich znacek
jako je Jacquemus, je efektivn€jsi pro mladou generaci nez tradi¢ni marketingova komunikace
znacek, jako je Dior. Jacquemus vynika svou hravou a kreativni vizualni estetikou, ktera je
1épe zapamatovatelna a vyvolava silngjsi emocionalni odezvu. Tyto atributy pfispivaji k vetsi

atraktivit€ a efektivit¢ marketingové komunikace smérem k mladsi generaci.
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8. Zavér

V této bakalarské praci byl pfedstaven modni trh a obecny ramec modniho marketingu.
Dale byl kladen diraz na branding, coz je oblast, v niz znacka Jacquemus vynika silnym
zaméfenim. Nasledn€é bylo zaméfeni preneseno na samotnou znacku Jacquemus a jeji
marketingovou komunikaci. V praktické ¢asti byly stanoveny tfi vyzkumné otazky, na jejichz
zaklad€ byly formulovany otdzky pro hloubkové rozhovory s odborniky, zkoumajici jejich
pristup a nazory na marketingovou komunikaci znac¢ky Jacquemus.

Z rozhovoru s odborniky vyplynulo, Ze znacka Jacquemus je pro né pfitazliva z nékolika
divodi. Jacquemus je znacka, ktera klade velky diraz na autenticitu a osobni propojeni
s publikem. Zakladatel Simon Porte Jacquemus je uzce spjat se znackou, coz je vnimano jako
klicovy faktor jejiho uspéchu a odli§nosti od konkurence. Jacquemus je vniman jako znacka,
ktera neustale pfichazi snovymi a inovativnimi napady v oblasti designu produktd i
marketingovych kampani. Tato kreativita ji pomaha vycnivat na preplnéném trhu a udrzovat
zajem zakaznikd. ZnacCka efektivné€ vyuziva storytelling ve svych kampanich a posiluje tak
emocionalni pouto mezi znackou a jejimi zakazniky. Jacquemus je uznavan za svou schopnost
sledovat a adaptovat se na aktualni trendy, coz posiluje pozici znacky na trhu. Znacka efektivné
vyuziva socialni sité, influencer marketing a koncepty pop-up store obchodu. Klade diraz na
vysokou kvalitu obsahového materidlu a konzistentni estetiku, kterd pfispiva
k rozpoznatelnosti a soudrznosti vizualniho vzhledu znacky. V neposledni tadé znacka
vyvolava socidlni konverzace a zapojuje komunitu, coz prispiva k celkovému obrazu a
povédomi o znaCce. Nicméng, je dulezité si uvédomit také jeji potencialni slabé stranky.
Vyrazna asociace znacky se svym zakladatelem predstavuje riziko pro jeji autenticitu v piipade
odchodu nebo vstupu ciziho kapitalu. Jacquemus je rovnéz relativné novou znackou, coz muze
predstavovat vyzvu v dlouhodobém udrzeni své aktualnosti a atraktivity na trhu moddniho
prumyslu. Existuje také riziko culture shift, které by mohlo ovlivnit relevanci znacky v
zavislosti na zménach kulturnich trend. Kromeé toho by nadmeérna ptitomnost znacky na trhu
mohla vést k jejimu piesyceni a snizeni exkluzivity. Pro zlepSeni své pozice by znacka méla
neustdle inovovat, aby si udrzela svou relevanci a pfitazlivost v konkurencnim modnim
prostiedi.

Ve druhé casti byl zkouman zpusob, jakym spotiebitelé vnimaji vizualni prezentaci

znacek Jacquemus a Dior na Instagramu. Osloveni byli respondenti, ktefi se zajimaji o modu,
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pficemz se jednalo o 30 respondentd, proto je dilezité zminit, Ze se nejednalo o reprezentativni
vzorek. Na zakladé pfiloZzenych obrazki byla porovnavana komunikace znacek, ptric¢emz loga
byla zakryta, aby respondenti odpovidali nezaujaté. Z vysledka dotazniku 1ze shrnou né€kolik
klicovych poznatku, které podporuji hypotézu, ze netradi¢ni marketingova komunikace modni
znacky plsobi na mladou generaci efektivnéji nez tradi¢ni marketingova komunikace.

Je patrné, ze znacka Jacquemus ma vyraznou prevahu v oblibé vizudlni prezentace na
Instagramu. Jeji hrava, barevna a netradi¢ni estetika vice rezonuje s mladou generaci. Kreativni
a estetické usporadani produktd u Jacquemus vedlo k lepsi zapamatovatelnosti. Tento aspekt
je dulezity, protoze produkty a vizualni obsah, ktery si spotiebitelé 1épe zapamatuji maji vetsi
Sanci ovlivnit ndkupni rozhodnuti. Respondenti popisovali obrazky znacky jako kreativni a
pfitahujici pozornost, coz naznacuje siln€j$i emocionalni odezvu. Na zakladé téchto vysledkt
1ze doporucit modnim znackam, aby zvazovaly vyuziti netradi¢nich marketingovych strategii,
zejména pokud chtéji oslovit mladsi generaci. Investice do kreativni vizualni komunikace muze
znackam pomoci vybudovat siln€jsi emocionalni spojeni s mladymi spottebiteli a zvysit jejich
konkurenceschopnost na trhu.

Z vyzkumu vyplyva, ze socialni sité¢, zejména Instagram, hraji kli¢ovou roli
v komunikaci médnich znacek. Efektivni vyuziti téchto platforem umoziuje znackam oslovit
Siroké publikum a vytvaret silnou vizualni identitu.

Tato prace poskytuje hlubsi vhled do efektivni marketingové komunikace znacky
Jacquemus a potvrzuje, ze netradiCni pristupy mohou byt velmi efektivni pfi budovani vztahu
se spotiebiteli a posilovani znacky na trhu. Soucasné ukazuje, ze i tradi¢ni znacky jako Dior,
které se museji drzet své historie a komunikuji tradi¢néji, maji své misto a jejich komunikace
uspesné oslovuje specifické cilové skupiny.

V zavéru lze fici, ze Jacquemus je vniman jako znacka, ktera se dokazala tispé$né
etablovat v modnim primyslu diky svému inovativnimu pfistupu k marketingové komunikaci
a schopnosti vytvaret silné emocionalni pouto s publikem. Jeji strategie zahrnuje kombinaci
modernich technologii, autentické prezentace a silné vizualni estetiky, coz ji ¢ini pfitazlivou

volbu pro mladé, modné zamerené spotiebitele.
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Rozhovor 1: Expert ¢. 1.

Jaky mate vztah k m6dé?

Pozitivni. Uz od zacatki v marketingu jsem se zacCala motat kolem mody a pomahat mladym
designerim jako mentor na UPRUM. Dneska uz to mam jako konicek.

Koho vnimate jako hlavni cilovou skupinu pro tuto znacku?

Mluvim o mladych a myslim si, ze vzdycky kdyz mas mladé znacky, tak dulezité je, ze mas
lidi, ktery jsou mlady a lidi ktefi se chtéji citit mlady. Nemuzes tam ud¢lat 25-35, nebo néjaky
takovy nesmysl. Hrozné ¢asto bude§ mit padesatileté pani, které se chtéji citit cool a mlady. Je

to zajimavé v tom rozpéti té véci.

Jak na vas pusobi tyto kampané? (Jacquemus kolaborace se znackou Tekla a CGI

kampar)

On si uvédomuje jednu véc a to, Ze you are the moment a tyhle CGI véci jsou ted’ ten moment.
Je to zase connected to culture, Tekla je connected to culture, Tekla je hypercool znacka. To
ze mas Bad Bunny v kampani, ze ti pfijde Kylie Jenner a Julia Roberts na prehlidku, to je
vSechno connected to culture. Ve chvili, kdyz je jasné definice t€ znacky, to ze je vzdycky
connected, tak je dobrd. On je na dobré hranici, ze chyta hype vcas aby byl transiter, ale
soucasné dost pozdé na to, aby to bylo pochopitelny. On nebyl prvni, kdo udélal CGI véci, ale

byl jeden z prvnich, a to bude vzdy to klicové slovo.
Jakou formou podle vas znacka komunikuje?

Mné ptijde, ze oni si vybrali tplné genialni niche, perfektni positioning. Nejsou tak drahy a na
rozdil od Dioru, mas pocit, Ze si tu kabelku muzes dovolit. Je to Skala, ktera je aspirativni, ale
soucasné jako atainable, coz je uplné genialni, a to maloktera znacka ma. Koho vyjmenujes

v tyhle raingy? Vyjmenujes§ asi Acne Studios, ale jinak toho vyjmenuje§ strasn¢ malo. Je tam
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velky rainge téch luxury znacek, Chanel, YSL atd. On je soucasti toho, jak luxury ma vypadat
(velké prehlidky, velké hvézdy, velké photoshooty, velky véci) ale soucasné mas pocit, ze je
to relataible. Jako jeden z mala, nedé€la na tradi¢ni znacce, ma tam selfmade story, znacka
vnikla pro lidi, jako je on (pro mlady cool lidi, ktery bavi moda, kultura, svét kolem, jidlo) a
vypravi upln€ jiny pifibéh. Mluvi jazykem mladych generaci. Ti, co pracuji pro Dior,
Balenciaga atd. tak musi pracovat s heritage ty znacky, legacy systém je zatizeny. Jacquemus
nemluvi o tom, Ze musi§ respektovat tu heritage. Acne Studios je podobny priklad, mas znacky,
ktery nemusi pracovat s tou legacy a tim padem se jim hrozne dobfe funguje a vypravi ten
ptibeh. A co si myslim, ze je u Jacquemuse hrozne specifické oproti Acne Studios je to, ze je
to postavené celé na ném. Koukala jsem se na jeho Instagram a on tam ma fotky, ze svého
vyletu do Rima, ma tam $pagety, co jedl a Vespu, na které jel. Je to friendly, je to autentické,
je to real, mas pocit, Ze je to tvlij kamos, Ze to neni aspirativni zancka. On si to mohl celé
vytvorit sam. On je jeden z téch, co pochopili, ze kreativni feditel té znacky je stejné dalezity
jako ta znacka samotna a je to bleanded, nemuzes§ to oddélit od sebe. Jako tfeba Dema
v Balenciaga je tam dosazen a vzdycky ho mohou vyhodit, zvlast' ted se ti creative directors
Casto méni. Neni to jen n¢kdo, kdo pro tu znacku pracuje, ale on je soucasti té znacky. To mé
na tom nejvic bavi, ze je to Clovék a ty ho primarné sledujes jako Clovéka. Vis, ze vSichni ti
lidi, co ma v kampanich, jsou jeho kamosi. Honza Cerny je podobny podle m&. Sledujes jeho,

ale soucasné 1 tu jeho znacku a moc to neodd¢lujes.

Jak vnimate Instagram jako hlavni komunika¢ni prostiedek znacky Jacquemus?

Instagram je velmi silny, ale myslim si, ze hlavni komunikacni kanél znacky je ta social
conversation. Jsou to celebrity. To PR. Ve chvili, kdy Kylie Jenner pfijde na ptehlidku a
napisou o tom vsichni. On nedéla CGI kabelku, proto ze na Instagramu bude mit dobry reach,
ale znacka ji déla kvali té social conversation kterou to vyvola. Na rozdil od Dioru, jeho kanal
je social conversation a je jedno na jakém kanale se ta conversation odehrava, ale dulezité je,
ze se odehrava conversation a v8e co znacka d¢la, tak hlavni pointa je stir up the conversation.
Kdyz si vezmes Dior, nikdo nemluvi o kampanich Dior, kdy sis naposledy s kamoskami pustila
kampani Dior, kdy si na posledy vidéla na Twitteru kabelku od Dioru, ani ndhodou. Pro mé to
je to, ze mas tu auru kolem té znacky, ktera zahrnuje i ty lidi a lidi jsou soucasti té tvorby toho

brandu. V tom on je fakt jeden z mala, kdo tohle na tom trhu déla. Nike, kdyz udéla kampar,
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tak mas presné tuhle conversation a je to zase protoze jsi soucasti té culture. Ja, kdyz vidim
kampai Dior, tak ve mné to nic nevyvolava. To jsou hubené holky s drahyma kabelkami. Ale
u Jacquemuse mam pocit, ze ke mné mluvi (j6 Tekla ruéniky, ty mam doma). Takze to pro mé

neni Instagram. Tuhle social conversation dél4 1 znacka Reformation.
Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky Jacquemus?

Véc, kterda mi na té znacce pfijde nejsilnéjsi, je to, ze je to jedna z mala znacek, co chéape
kulturu. Chape, co se ted déje v kultufe a neni to cringe. Chape kulturu, protoze on chape
kulturu. Neni to jako ze chapeme kulturu, protoze jsme si najali drahou agenturu, aby nam
tekla, co je zrovna kultura. To je silny. Dat si Bad Bunnyho do kampané, znamena chapat
kulturu. Bad Bunny do toho jde ne kvuli penézim, ale protoze je to tvlj kamos, a to samé
vsichni ostatni. To jsou lidé, ktery by si nemohl dovolit s budgetem co ma, ale dovoli si je
proto, ze oni také vi, ze kdyz se se znackou spoji, tak budou soucasti kultury a je to

hyperbenefitujici na obé& strany.

Mneé pfijde, ze vhledem k tomu, jak moc je spojeny s tou culture, tak je mozny, Ze pfijde culture
shift. Vzdycky mas znacku, ktera hodné definuje generaci, ale pak najednou uz je ¢lovék
pfesaturovany a nemuze to uz ani vidét. Napriklad Stan Smith od Adidasu, jednu dobu ty
tenisky byly hodné cool a pak najednou je toho moc a ty uz nemuzes s tim byt vidéna, uz to
zaCina byt trosku cringe, uz je to dal. J4 mam pocit, ze Jacquemus vycCerpa do deseti let sam
sebe, ze je to jako prestane bavit a bude muset vymyslet néjakou inovaci, aby se na tom udrzel.
Dior a Chanel neudrzuji zadnou konverzaci, tim padem nesaturuji ten trh téch konverzaci a tim

padem maji moznost vydrzet. Ta véc, ktera je na znacce skvéla, je ta véc, ktera ji zabije.

Miyslite si, ze se znacka prizpasobuje soucasnym trendim v marketingové komunikaci

modni znacky?

Jasné, ze ano. Uz McLuhan fekl, ze the medium is the message. A ty ve chvili, kdy si vybiras
néjaké zpusoby toho, Ze jsi na té for frant té technologie, ale ne moc na zacatku, ale v té¢ adop¢ni
kiivce jsi early adopters, tak najednou ta tvoje znacka vypada hrozné cool, ale tim padem ty
musi$ sledovat co i technologicky funguje. Ale soucasné si tikas, funguje to 1 pro moje

zakazniky a funguje to 1 pro moji znacku. Ve chvili, kdy se trosku vic rozsekne social
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commerce nebo livestream shopping tak oni tam budou, oni budou jedna z téch znacek, ktera
livestream shopping udéla dobre. Ale jesté Cekaji na to, jestli se to rozsekne. Zatim se to jeste
nerozseklo, jesté nejsme tam, ze je to za hranou. Délaji to ve chvili, kdy je to social acceptable,

ale jeste porad cool.
Dopliikové myslenky experta

On je klasicky ptiklad znacky, kde kolekce, kterou uvadi§ na mole, je jenom nositelem toho
piibéhu, ale tviij core tvoji znacky v revenue stoji tuplné nikde jinde. A to je to, co ti chce prodat,
a proto u n¢ho konkurence je a neni. V konkurenci je hrozne tézky si fikat kdo tam je, budou

tam ruzny znacky, budou tam ruzny produkty od riznych znacek.

Ke konkurenci: Kdybychom se bavili o Dioru dneska a ty by ses mé zeptala, kdo je konkurence,
tak ja taky budu mit velkou tézkost ti fict kdo je, protoze na prvni pohled je to Chanel, ale oni
dneska maji hrozne dobfe definovaného zékaznika, kdyz si ptedstavis Chanel pani, tak presné
mas pred sebou Chanel pani a vedle toho mas Yves Saint Lauren pani a je to zase Uplné€ jina
pani, ale mas tendenci fict, ze jsou konkurencni, ale nejsou konkurencni. Mné pfijde hrozné
zajimavé, v tomhle reflektovat, ze od té doby, co mame socialni site, tak poCet kousku v nasem
Satniku vzrostl o 60 % a vzrost 1 pocet identit, které mame. Rano budes jako holka v Adidas
Sambach a budes takova cool a odpoledne budes mit Jacquemus véci a bude§ takova hype a
vecer budes$ hrozné sexy Yves Saint Laurent kocicka. Je to vSechno soucasti té tvé identity, je
to soucasti tvé autenticity. Znacky uz dneska nemaji zakazniky, ktefi jsou od nich head to toe,
ale nabizi jim tu soucast téch jejich identit a tim padem oni musi mit hrozné jasné definovany

to, kdo jsou, which identity you are buying.

Rozhovor 2: Expert ¢. 2

Jaky mate vztah k m6dé?
Velmi pozitivni. Mdda nas obklopuje a predstavuje spojeni mezi nami samotnymi a svétem

kolem nas.

Jak dlouho pracujete v modnim prumyslu/marketingu a jaka je vase role?

Fashion lektor pfes 5 let. 1 rok v marketingu znacky Pietro Filipi.
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Jaké soucasné trendy v marketingové komunikaci v médnim prumyslu vnimate?

Hledani novych distribucnich cest, které davaji zakazniktim pozitivni zazitek z nakupu a chut’
se o tento zazitek podélit. Novy influencer marketing, ktery vice nez kdy jindy dba na
autenti¢nost. Vyuzivani digitalnich technologii, které umoziuji pienaset live fashion shows,
vytvaret FOOH, budovat znackam vlastni svéty. Gaming a propagovani vyrobkul v digitalnich

hrach. Slow marketing, ktery jde ruku v ruce se slow fashion a s brand marketingem.
Jaky ma podle vas marketingova komunikace vliv na vnimani znacky zakazniky?

Obrovsky. Ve fashion svéte je velka konkurence. Pokud kvalitni, designové jedine¢ny produkt
neni podpofen dobrym marketingem, drtiva vétSina lidi se o ném nikdy nedozvi. Ve velké
nabidce si zaroven kazdy zakaznik hleda jen ty vyrobky, které dokonale fituji s jeho potfebami
a tuzbami a marketing dokaze propojit ty spravné produkty se spravnymi lidmi. Ale znacka

musi védét kym je, a jaké zadkazniky oslovuje.

Co prvniho si predstavite, kdyz si vybavite znacku Jacquemus?
Jacquemus kabelku Le Bambino.

Koho vnimate jako hlavni cilovou skupinu pro tuto znacku?

Predevsim mladé lidé, Generace Z a Milenialové, lidé, ktefi si chtéji uzivat zivota, neboji se
nového svéta a novinek, a naopak je dokazi oslavovat, uzivat si jich, nejsou spoutani zadnymi
konvencemi a chtéji délat to, co je bavi. Chtéji si uzivat zivot tady a ted’. Za velmi pozitivni
krok vnimam kolekci zaméfenou na déti, kdy si znacka timto poCinem dokaze podmanit uz
velmi mladou novou generaci budoucich spotiebitelt a jejichrodi¢im Milenialim tim dava

moznost oblékat 1 své déti do znacky Jacquemus.

Jak na vas pusobi tyto kampané? (Jacquemus kolaborace se znackou Tekla a CGI

kampar)

Kampané vyuzivajici FOOH/CGI vnimam jako velmi silny marketingovy nastroj, ktery
zakaznika pobavi, na chvili donuti pfemyslet, zda je to realné ¢i nikoli, a hlavné se mize stat

velmi dobfe virdlni. Zarovenl v mnoha kampanich figuruje pravé kabelka Le Bambino v
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raznych barevnych obménach, a diky této konzistentnosti se zakaznikovi mohou velmi dobie

vryt do paméti.

Jacquemus/Tekla — modda je o vytvareni snu, tudiz propojeni fashion labelu se znackou
produkujici doplilkky do bytu, pyzama a lozni pradlo mi pfijde velmi smysluplnd. Navic
zasazeni celé kampané na opusténé pobrezi Korsiky vytvaii velmi romanticky dojem. Jako by
kampan vybizela k tomu, ze svij sen, jako zije Simone Porter muzete diky vyrobkim z

kolaborace Tekla a Jacquemus snit-zit 1 vy.
Jakou formou podle vas znacka komunikuje?

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativné€ novou luxusni znacku, nelpi na starych strukturach s
konzervativnim pfistupu. Naopak vyuziva vSe nové, aby oslovila svou mladou cilovku.
Zamétuje se na moderni marketingové formy jako je napt. FOOH, vyuziti socidlnich siti a
klade diraz na brand marketing. Ten stavi hodné na jméné samotného zakladatele Simona
Portera, kterému se podafil hvézdny uspéch. Pomoci svych fashion shows znacka dokaze
predavat pribeéhy, emoce a vytvaret sny (fashion show v levandulovém poli, v zahradach
Versailles,..). To vSe je pro modu klicové. Diky prehlidkam a pop-upim vytvafti své vlastni
svety, které prostiednictvim Instagramu muze velmi efektivné a rychle odkomunikovat svym
zakaznikim. Prostfednictvim pop-upu dostavaji zakaznici dalsi zazitek nevSedniho nakupu,
krasného prostiedi a moznost vyfotit se a zvécnit v kulisach znacky Jacquemus na své socialni
sité a tim dale Sifit povédomi o znacce (Jacquemus Café Fleurs Pop-Up v Soulu, Jacquemus
Vending machine v Pafizi a Milan€, swimming-pool changing room v ramci obchodu Selfridge
v Londyné, ice cream truck v Nice). Ve svych kampanich, kolekcich i pop-up storech je velmi

kreativni a diky tomu se o zna¢ce hodné mluvi.

Znacka neopomiji ani praci s influencery a celebritami. Jejich prehlidky chodi pfedni modelky
soucasné doby jako je Gigi Hadid, Kendal Jenner, ¢i Emily Ratajkowski. Na posledni ptehlidce

se objevila i Julia Roberts i Kristin Davis.

Nicmén¢ jak sam navrhat poukazal v posledni kolekci, nechce, aby jeho znacka Jacquemus
byla povazovana za marketingovou znacku a chce zaméfit pozornost hlavné na svou tvorbu a

samotné produkty. Coz bylo vzapéti zpeCeténo ocenénim Chevalier De L'Ordre Des Arts Et
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Des Lettres' (Knight of the Order of Arts and Letters), ocenéni pro ty, ktefi se vyznamenali
svou umeleckou praci a svou Cinnosti prispéli k ovlivnéni uméni ve Francii a po celém svéte.
Bez kvalitniho produktu, ktery je na prvnim mist€, by zde ani velmi kreativni marketing

nefungoval.

Povazujete tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k médni znacéce a jeji cilové

skupiné a proc?

Rozhodné ano. Diky brandingu a osloveni mladé klientely dokaze vytvafet love brand a
pracovat na dlouhodobych vztazich zajistujici vérné zakazniky. Jeho uspéch je sam o sobé
obrovskym piibeéhem. Znacka, konkurujici velmi vlivnym zavedenym znackam s ohromnym
finan¢nim zajisténim, se dokazala dostat na vysluni, bez vlivné finan¢ni podpory. Ukazuje, ze
nic neni nemozné. Diky tomuto uspéchu se stava Simon Porter vzorem, inspiraci a nadéji pro
mnoho lidi praveé z mladé generace, ktefi chtéji dosahnout podobného uspéch. Mlada generace
ovsem nechce uspéch za kazdou cenu a vice dba na work-life balance, kdy se uspéch
nevylucuje s moznosti uzivat si zivota. A pravé cely feeling znacky je o uzivani si zivota o

navozeni prazdninové atmosféry, plné slunce, mote citrust a kras jizni Francie.
Jak vnimate Instagram jako hlavni komunikacni prostiedek znacky Jacquemus?

Jako klicovy. Instagram je jejich hlavnim komunikacnim kanalem, ktery ho spojuje pravé s
cilovou skupinou. Instagram vznikl jako platforma, ktera méla za cil naucit lidi fotit a postovat
krasné fotky, v souCasné dobé jsou ale vyladéné feedy kritizovany za nedostatek autenti¢nosti.
Znacka Jacquemus ovSem dokazala propojit krasné fotografie s autenti¢nosti, a to diky tomu,
ze na socialnich sitich znacky se Casto objevuje samotny zakladatel Simone Porter, jakozto
zivouci legenda. Nutno podotknout ze autenticitu si znacka udrzuje i diky své financni
nezavislosti. Diky znaéné personalizovanému instagramu znacky, se mohou cilovi zakaznici
se znaCkou snaze identifikovat. Navic estetika celé znacky je zalozena na vyraznych barvach,

proslunénych fotografiich, coz koresponduje s podstatou instagramu.
Povazujete toto médium za efektivni ve vztahu k médni znacce a proc¢?
Urcité ano. Lidé chtgji vidét produkty z riznych tihld, zasazenych do realného prostredi, nosené

lidmi, se kterymi se mohou ztotoznit, a to vSe Instagram muze zakaznikiim zprostiedkovat.
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Jak hodnotite celkovou marketingovou komunikaci?

Jako velmi moderni a efektivni o ¢emz svéd¢i kazdym rokem rostouci trzby znacky. Znacka
do zna¢né miry stale profituje na tom, ze je relativné nova a neokoukana. Mdda je o vSem

novém a zalezi tedy, jak se znacce podaii onu “novost” zachovat 1 v budoucnu.
Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky Jacquemus?

Silné stranky jsou rozhodné navrharsky rukopis, silny brand, kreativni marketing, vyuzivani

aktualnich trendu.

Slabé stranky, znacCka je silné spjata se svym zakladatelem, coz je aktualné rozhodné velkym
plus, ale jakmile do hry vstoupi cizi kapital, investor, nékdo znacku koupi apod. ubyde na
uatenti¢nosti. Znacka je stale relativn€ nova a a pfinasi tak do mody urcitou svézest, ktera ale

Casem muze upadnout.

Miyslite si, Ze se znacka prizpusobuje souc¢asnym trendim v marketingové komunikaci

modni znacky?

Myslim si, ze znacka je pfesnym ztélesnénim soucasnych trendii ve fashion marketingu. Po
covidu si lidé cht&ji uzivat svét vSemi dousky, opét cestovat, oblékat se nejen pro pohodli
domova, chtéji snit naplno bez omezeni atd. Dle State of Fashion 2024 je jednim z deseti bodt
Zaméteni se na Branding, to pfesné znacka spliiuje, dal§im bodem v reportu je Prazdninova
nalada, tu znacka uz nyni vytvari. Po covidové dob¢ je tfeba hledat nové cesty prodejnich mist,
jak donutit zakazniky opét chodit nakupovat, a to se znacce skrz pop-upy velmi dafi. Diky
jejich docasnému otevieni vzrusta potieba k akci, jit se na pop-up podivat a t€ém, ktefi to stihli
to dava pocit vyjimecnosti. Moda je o vytvareni snd a touhy a osobné si myslim, ze zde
zafungovala 1 covidova doba, ve prospéch znacky. Kdy diky pandemii u lidi vzrostla touha
prave po estetice, jakou znacka pfinasi a po zivoté, jaky znacka Jacquemus ztélesiiuje. Osobné

v tom vidim 1 jistou paralelu s New Lookem od Christiana Diora té€sné po valecnych letech.
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Rozhovor 3: Expert ¢. 3.

Jaky mate vztah k m6dé?
Velmi kladny, moéda mé doprovazi uz od malicka. Kdy jsem sama sebe velmi avantgardné

oblékala.

Jak dlouho pracujete v modnim pramyslu/marketingu a jaka je vase role?
V mddnim primyslu a marketingu se pohybuji 5 let a pozice kterou zastavam je Art Director

& Brand Vision.
Jaky ma podle vas marketingova komunikace vliv na vnimani znacky ziakazniky?

Myslim si, ze to jak znacka komunikuje ke svym zakaznikiim a jaké se snazi vytvaret online i
oftline prostredi je zasadni pro jeji cilové publikum, které diky své komunikaci oslovuje a

zasahuje a vytvati tak prostfedi pro jednotlivé socialni skupiny.
Co prvniho si predstavite, kdyz si vybavite znacku Jacquemus?

Inovace, odvaha, budoucnost, komunity, radostny zivot plny jednoduchého luxusu “Dolce
Vita”.

Koho vnimate jako hlavni cilovou skupinu pro tuto znacku?

Jako hlavni cilovou skupinu znacky vnimam mladé lidi pfevazné zeny z milénia a generace Z,

které jsou aktivni na socialnich sitich a Casto sleduji nejnovéj§i mddni trendy a maji zajem o

soucasnou §pickovou modu.

Jak na vas pusobi tyto kampané? (Jacquemus kolaborace se znackou Tekla a CGI

kampar)

Kampané znacky ja osobné naprosto miluji a sama z nich Cerpam ve své praci. Kampané ve
me ¢asto vyvolavaji pocit uniku a nostalgie. A to si myslim, ze rezonuje u Sirokého publika a

vytvaii emocionalni spojeni se znackou.

75



Jakou formou podle vas znacka komunikuje?

ZnaCka Jacquemus ma vysoce kvalitni obrazovy material, ve kterém klade diraz na vysoce
kvalitni umélecké snimky, které jsou v souladu s estetikou znacky. Vizualy ¢asto zobrazuji
malebné krajiny, hravé kompozice a modelky v pfirodnim, Casto sluncem zalitém prostiedi,
coz odrazi pocit uniku a kouzlo francouzské riviéry. Znacka pouziva vyraznou barevnou paletu,
ktera Casto obsahuje zemité tony, pastelové barvy a zivé akcenty, coz vytvaii soudrzny a

rozpoznatelny vzhled napfic platformami socialnich médii.

Povazujete tuto formu komunikace za efektivni ve vztahu k médni znacéce a jeji cilové

skupiné a proc?

Urcité ano, souhrnné lze fici, ze komunikacni strategie znacky Jacquemus na socialnich sitich
je ucinna, protoze je dobfe sladéna s identitou znacky, zapojuje publikum, vyuziva marketing
vlivnych osobnosti a vyuziva inovativni kampané k vyvolani rozruchu. Tento mnohostranny
ptistup pomaha nejen pfi budovani silné komunity, ale také podporuje rozpoznavani znacky a
prodeje, takze je velmi vhodny pro modni znacku zaméfenou na moderni publikum, které si

uvédomuje svuj styl.
Jak vnimate Instagram jako hlavni komunikacni prostiedek znacky Jacquemus?

Instagram je diky své vizualni povaze, moznostem zapojeni a souladu s cilovou demografickou

skupinou idealni platformou pro spolenost Jacquemus.
Povazujete toto médium za efektivni ve vztahu k médni znacce a proc¢?

Ano, predevsim diky schopnosti znacky prezentovat svou estetiku, zapojit globalni publikum,
vyuzivat influencer marketing a efektivné integrovat prodejni funkce na Instagramu ukazuje,

proc slouzi jako hlavni komunikacni prostfedek znacky Jacquemus.
Jak hodnotite celkovou marketingovou komunikaci?

Marketingova komunikace znacky Jacquemus je celkové velmi ucinnd, protoze vyuziva silnou
vizualni identitu, autenticitu, inovativni kampané a socialni sité, aby zaujala své cilové
publikum.
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Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky Jacquemus?

Marketingova komunikace spole¢nosti Jacquemus je velmi G¢inna a dobfe ptizpusobena cilové
skupiné. Silné stranky znacky spocivaji v jeji konzistentni a vizudlné pfitazlivé estetice,
inovativnich kampanich a silné pfitomnosti na socialnich sitich. Osobni a autenticky pfistup
zakladatele v kombinaci se strategickym vyuzivanim spoluprace s influencery a poutavym
vypraveénim piibéha dale zvysuje pfitazlivost znacky. Oblasti potencialniho zlepseni by mohly
zahrnovat rozSifeni jejiho dosahu na dalSich platforméach socialnich médii a diverzifikaci
marketingovych kanall tak, aby zahrnovaly vice digitalnich a fyzickych kontaktnich mist.
Soucasna strategie vSak uspeésné etablovala znacku Jacquemus jako vyraznou a vlivnou znacku

v moédnim pramyslu.

Miyslite si, ze se znacka prizpasobuje soucasnym trendim v marketingové komunikaci

modni znacky?

Myslim si, ze znacka Jacquemus efektivné integruje moderni trendy v marketingové
komunikaci modni znacky, zejména ve vyuzivani influencer, uzivatelského obsahu a vysoké
kvality vizualni komunikace. Zatimco etika a udrzitelnost jsou oblasti, které mohou byt vice
zdlraznény, znacka jiz prokazuje zavazek k t€émto hodnotam prostfednictvim svych produkti
a procest. Vyuziti Al a dalSich technologickych inovaci muze byt dalsi oblasti pro rast a

adaptaci znacky na ménici se marketingové prostiedi.
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Vyzkumny dotaznik:

1. Jaké je vase pohlavi?

o Zena
o Muz
2. Kolik vam je let?
o 15-29
o 30-39
o 40-49
o 50+
3. Zajimate se o modu?
o Ano
o Ne

4. Ktery Instagram feed mo6dni znacky se vam libi vice?
o Obrazek ¢. 1.
o Obrazek ¢. 2.

5. Proc¢ se vam libi vice? (otevirena otazka)

6. Ktery z obrazki je dle vas lépe zapamatovatelny?
o Obrazek ¢. 1.
o Obrazek ¢. 2.

7. Proc je podle vas lépe zapamatovatelny? (otevicena otazka)



10. Ktery produkt byste si spiSe zakoupili?
o Obrazek ¢. 1.
o Obrazek ¢. 2.
11. Poznali jste z obrazki, o jaké dvé médni znacky (nikoli sportovni) se jednalo?

(otevirena otazka)
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