Marketingové komunikace znacky Adolphinata

Bc. Marie Herynkova

Diplomova prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2025 Fakulta multimedialnich komunikaci







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Bc. Marie Herynkova

Osobni ¢islo: K23334

Studijni program: ~ N0414P180005 Marketingova komunikace
Forma studia: Prezencni

Téma préce: Marketingové komunikace znacky Adolphinata

Z&sady pro vypracovani

1. Zpracujte literarni reSersi na téma marketingova komunikace, fashion, influencer a online marketing.

2. Stanovte cil, metody a vyzkumné otdzky diplomové prace.

3. Provedte kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovori na predem stanoveném vzorku respondent.
4. 7e zévéru analyz zpracujte ndvrh komunikacni kampané pro znacku Adolphinata.

5. Projekt podrobte casové, rizikové a ndkladové analyze.



Forma zpracovani diplomové prace: tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych stranek k socialnim sitim. Expert. Praha: Grada Publishing, 2022. ISBN
978-80-271-1680-5.

KARLICEK, Miroslav. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada, 2023. ISBN 978-80-271-5013-7.

MITTERFELLNER, Olga. Fashion marketing and communication: theory and practice across the fashion industry. Abingdon,
Oxon: Routledge, Taylor & Francis Group, 2020. ISBN 9780429451591.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace: 2., zcela piepracované vydani. Grada, 2019. ISBN 978-80-271-
-0787-2.

YESILOGLU, Sevil a COSTELLO, Joyce. Influencer marketing: building brand communities and engagement. Abingdon, Oxon:
Routledge, 2021. ISBN 9780429322501.

Vedouci diplomové prace: Ing. Lenka Harantova, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31.ledna 2025
Termin odevzdani diplomové préce: 11. dubna 2025

LS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel Ustavu

Ve ZIiné dne 1. dubna 2025



PROHLASENI AUTORA DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému a bude dostupné k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni diplomové prace v listinné podobé bude ponechdno Univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢€ k uloZeni;

e namoji diplomovou praci se pln¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén¢ nékterych zédkont (autorsky
zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti S$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou préaci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat pfimétreny
pfispévek na uhradu nakladid, které byly Univerzitou Tomése Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym uceltim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace
vyuzit ke komerénim uceliim;

e pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz i zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, Ze

e jsem na diplomové praci pracoval(a) samostatné a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v ptipadé publikace vysledkii budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahranad do IS/STAG jsou
obsahove¢ totozné.

VEZINE, ANE oo e
podpis autora






ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci modni znacky Adolphinata.
Cilem prace je analyzovat komunikacni nastroje znacky, zjistit, jak je znacka vnimana jeji
cilovou skupinou, a na zéklad¢ zjisténych poznatkd navrhnout projekt ke zlepSeni
marketingové komunikace. Teoreticka cast prace se zaméfuje na fashion marketing,
marketingovou komunikaci a vyuziti komunika¢niho mixu v médnim odvétvi. Pestavena
jsou i témata influencer marketing a online marketing. V praktické ¢asti prace je pfedstavena
znacka Adolphinata a jeji dosavadni vyuziti komunika¢niho mixu. Déle je v praktické ¢asti
realizovan kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Na zdkladé zjisténi z provedenych vyzkumi

je v projektové ¢asti navrhnuta komunikaéni kampan pro znacku Adolphinata.

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

marketing, online marketing, znacka

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication of the fashion brand
Adolphinata. The aim of the thesis is to analyze the brand’s communication tools, identify
how the brand is perceived by its target audience, and, based on the findings, propose a
project to improve its marketing communication. The theoretical part of the thesis focuses
on fashion marketing, marketing communication, and the use of the communication mix in
the fashion industry. The topics of influencer marketing and online marketing are also
presented. The practical part introduces the Adolphinata brand and its current use of the
communication mix. Furthermore, both quantitative and qualitative research are conducted
in this section. Based on the findings, the project part of the thesis proposes a communication

campaign for the Adolphinata brand.

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

marketing, online marketing, brand
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UVOD

Modni primysl se v Ceské republice v poslednich letech dynamicky rozviji a stale vice
znacek se zamétuje na propojovani tradi¢ni femeslné vyroby s modernimi piistupy a trendy.
Znacky dnes neprodavaji jen obleceni, ale vytvaieji ptibéhy, buduji komunity a formuji
estetiku, se kterou se zakaznici mohou ztotoziiovat. Marketingové komunikace jsou proto
klicovym nastrojem, jak se mddni znacky odliSuji od své konkurence a vytvareji vztahy se
svymi zakazniky. Mnoho ¢eskych znacek v souc¢asné dob¢ klade diiraz na lokalni produkci
produktli a na jejich udrzitelnost. Stale vice znafek a designérti vyuziva recyklované
materidly a hleda zpisoby, jak snizit dopad vyroby na Zivotni prostfedi. Modni znacky se
také snazi prizplsobit pozadavkim moderniho spotiebitele, ktery hledd personalizaci a

originalitu produktu.

Tématem této diplomové prace jsou ,,Marketingové komunikace znacky Adolphinata®.
Dtivodem vybéru tohoto tématu je autor¢in dlouhodoby zdjem o lokdlni modni znacky a o
oblast fashion marketingu. Pro znacku Adolphinata se rozhodla z osobni preference, protoze

souzni s nastavenymi hodnotami i stylem prezentace znacky.

Cilem této diplomové préce je navrhnout projekt zdokonaleni online a off-line nastroju
marketingové komunikace znacky Adolphinata a zjistit, zda ma cilova skupina o nabizené
produkty z4jem a co by u znacky v budoucnu ocenila. Diplomova prace je rozdélena do tfi
Casti — teoreticka, prakticka a projektova Cast. Teoretickd Cast prace se zam¢fi na klicové
aspekty fashion marketingu a jeho specifika. Déale se zabyva kapitolou marketingové
komunikace s vyuzitim komunika¢niho mixu a jeho néstroji v oblasti fashion marketingu.
Samostatné kapitoly budou vénovany i tématim influencer marketingu a online marketingu.
Poslednim tématem teoretické ¢asti prace bude jeji metodika, kde je stanoven cil diplomové

prace, vyzkumné otazky a pouzité metody vyzkumu.

V praktické casti prace je predstavena znacCka Adolphinata, jeji hodnoty a cilova
skupina. Nésledné je popséno i vyuziti jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. Dalsi
kapitoly se vénuji analyze a vyhodnoceni dat kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
V zavéru praktické ¢asti jsou na zdklad¢ vysledkti ziskanych z vyzkumi zodpovézeny

stanovené vyzkumné otazky.

Projektova ¢ast se zabyva vytvorenim komunikacni kampané pro znacku Adolphinata,
kterd je sestavena z poznatkl ziskanych z praktické ¢asti prace. V ramci projektové ¢asti

jsou stanoveny komunikaéni cile a navrhy jednotlivych komunika¢nich néstrojii, véetné
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jejich vizudlniho zpracovani. V zavéru projektové ¢asti je navrhnut i Casovy harmonogram

kampané, rozpocet, ale i rizika a limity, kterd mohou byt s projektem spojena.

Pti zpracovani nékterych ¢asti této prace byl vyuzit nastroj umélé inteligence ChatGPT,
a to zejména pro pomoc se strukturaci textu a se shrnutim dat. Obsah a zavéry prace
vychdzeji ze samostatné analytické ¢innosti autorky, provedené¢ho vyzkumu a relevantnich

odbornych zdrojt.
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I TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Marketing, konkrétn¢ fashion marketing je soucasti velice rozsdhlého odvétvi, které se
neustdle vyviji a pfinaSi s sebou nefekané¢ zmeény. Jedna se o specializovanou oblast
marketingu, kterd je zaméfend na propagaci odévi, doplitkli a modnich znacek konkrétnim
cilovym skupindm (Fashion marketing: How Fashion Brands Create Allure, 2025). Fashion
marketing mé dlouhou historii, kterd sahd stovky let zpét, ale zdroven zahrnuje i moderni
pfistupy a strategie, které se vyviji v poslednich desetiletich. Tento systém je casto
oznacovan jako tzv. ,,modni kolotoc®, jelikoZ se jedna o dynamicky cyklicky proces, ktery
neustale recykluje, ale zaroven inovuje trendy a mySlenky z minulosti. Mezi zékladni prvky
tohoto systému miZeme fadit naptiklad design, média, marketing, kulturu nebo také predikci
a vyvoj trendl. Fashion marketing hraje také kli€¢ovou roli v procesu pfiblizovani produktt
danym spotiebitellim, a to hned né¢kolika zplisoby — spravnou cestou, za odpovidajici cenu,
efektivni propagaci a prostfednictvim vhodného distribu¢niho kanalu (Mitterfellner, 2020,

s.2).

V této chvili se nabizi otdzka, jak se vlastné fashion marketing lisi od klasického
marketingu. Na rozdil od jinych odvétvi fashion marketing funguje na principu sezonnosti.
Marketéii musi neustdle reagovat na rychle se meénici trendy a spotiebitelské preference.
Uspé&sny modni marketing se nesoustfedi jen na prodej produktu, ale usiluje o vytvofeni silné
identity, kterd znacku propojuje s ur€itou filozofii, ¢imz ji ¢ini atraktivnéj$i pro cilovou

skupinu (Fashion marketing: How Fashion Brands Create Allure, 2025).

Cyklus fashion marketingu znamend, Zze uspéSnd marketingova strategie neni jen
jednorazovym procesem, ale cyklickym déjem, ktery se neustéle opakuje a vyviji. Klicovym
prvkem ve fashion marketingu je komunikace, ktera je rozdélena do Ctyt fazi — analyza,
planovani, akce a méfeni. Kdyz jsou vSechny faze propojeny, vznika efektivni komunikace,
ktera nasledné oslovuje zdkazniky. V prvni fazi, analyze, dochazi k pochopeni potieb
zakaznikl a identifikaci modnich trendi, které ovlivituji ndkupni rozhodovéni. Patii zde
nastroje jako sledovéani prodejti a analyza médii. Druha faze, planovani, je zaméfena hlavné
na tvorbu marketingové strategie, kterd vychazi ze ziskanych dat prvni faze. Strategie
stanovuje, jakym zpiisobem bude znacka oslovovat konkrétni segmenty zakaznikti. Dllezité
je vtéto fazi rozlisit, o jaké zdkazniky se jedna a co je jejich cilem. Ve treti fazi se
marketingové strategie promitaji do praxe. Patfi sem tvorba cenové strategie, zplsob
distribuce a propagace. Cilem v této fazi je vytvofit silny vztah mezi znackou a zékaznikem.

Posledni faze se zamétuje na analyzu dosazenych vysledki, kde se hodnoti zpétna vazba od
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zakaznikl, navstévnost webovych stranek nebo angazovanost na socidlnich sitich. Tyto
informace pomahaji zjistit silné a slabé strdnky dané kampang. Dulezité je také zminit, Ze
tyto faze lze popsat oddélené, ale v praxi probihaji soucasné, coz odrdzi dynamiku modniho

trhu (Harris, 2017. s. 10).
Strategie budovani znacky ve fashion marketingu

Branding neboli budovéni znacky je v tomto odvétvi marketingu velice dilezité, nebot’
vychézi ze znalosti potfeb a ocekavani cilové skupiny spotiebiteld. K tomu, aby bylo
budovani znacky efektivni, je podminkou konzistentnost sdéleni a vyuziti emocionalnich
apelll v komunika¢nim sdéleni. Do brandingu Ize zatadit vytvareni jména, symbolu ¢i design
produktu, které synergicky plisobi na dané¢ho spotiebitele. Pisobenim téchto prvkil se poté
identifikuje urcity produkt/vyrobek, ktery se odliSuje od ostatnich produkti (Juraskova,
Horndk a kolektiv, 2012, s.188). V publikaci The Fashion Business Manual je popsano 8
krokd, jak spravné budovat znacku v modnim odvétvi (The Fashionary, 2021, s.16—19):

e Pribéh znacky — Jednim ze zédkladnich prvkd v brandingu je pravé piibéh
znacky, ktery by mél odrazet nejen piibch zakladatele, ale také diivody vzniku
znacky nebo jeji hlavni poslani. Pfibéh pomahé znacce propojit zdkazniky a

posiluje také jeji autenticnost.

e Hodnoty znacky — Hodnoty znacky pfedstavuji jasn¢ definovany smér a
identitu. Jasn¢ definované hodnoty jsou zidkladem dlouhodobého ristu a
strategie znacky. S rtistem znacky je také dualezité provadét pravidelnou revizi
téchto hodnot a ptizplisobovat je aktudlnim trendiim a potfebam na trhu, aby si

znacka zachovala svou relevanci a byla stale atraktivni.

e Vizudlni identita — DalSim klicovym aspektem je vizudlni identita, ktera
ovliviluje rozpoznatelnost znacky. Vyrazna a silna identita poméaha k lepsi
zapamatovatelnosti a odliSeni se od konkurence. Vizudlni identita zahrnuje
nejen vizualni prvky (logo, typografie, barvy nebo obalovy design), ale i hlubsi
aspekty jako je historie nebo osobnost znacky (Andrivet, 2023). Zminéné
grafické prvky by mély reflektovat nejen koncept znacky, ale i jeji pfib¢h a
hodnoty.

e Unique Selling Point (USP)- Unique selling point hraje zasadni roli
v marketingové¢ strategii podniku, kdy pomahd znacku odlisit od konkurence a

zdiraziiuje jeji hodnotu pro zdkazniky. USP se muze projevovat napiiklad
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v inovativnich materidlech nebo v exkluzivnim designu. Pokud je USP jasné
definované, tak mize znacce pomoci urcit jeji smér pii vyvoji dal§ich produkti

a marketingovych strategii (Kelwig, 2024).

Perspektiva znacky (Brand Point of View) — Perspektiva predstavuje zpiisob,
jakym znacka reflektuje urcité spolecenské ¢i kulturni otazky. Je dobré, aby
znaCka sdilela jasné postoje a hodnoty, aby mohla vytvaret silnéjsi vztahy
s komunitou zakaznikl. Dulezité je zachovat konzistenci sdéleni a zajistit, aby

komunikace odpovidala pfedem nastavenym ciliim znacky.

Pozice zna¢ky (Brand Positioning) — Tento bod urcuje, jak je dana znacka
vnimana svymi zdkazniky v porovnani s konkurenci. Spravné pozicovani
umoziiuje znacce 1épe oslovit svou cilovou skupinu a upevnit tak své misto na
trhu. Pozice znacky zaroven hraje zasadni roli v cenové strategii, kdy pomaha

vysvétlit, pro¢ jsou jisté produkty drazsi nebo naopak dostupnéjsi (YEC, 2022).

Definice cilové skupiny — Dulezitym aspektem je také definovéani cilové
skupiny zdkaznikl. Analyza spotiebitelského chovani, do které patii nakupni
preference a potieby zakaznikii, umoziuji znacce co nejvice prizpiisobit své
produkty tak, aby byly pro cilovou skupinu co nejrelevantnéjsi a

nejatraktivnéjsi.

Tone of Voice — Poslednim klicovym prvkem je nastaveni komunika¢niho stylu
znacky (Tone of Voice), ktery ovliviiuje vnimani znacky a také ptispiva k jeji
zapamatovatelnosti. Spravné zvoleny ton komunikace zajist'uje znacce budovat
vztah se zdkazniky a pomaha posilovat jejich loajalitu. Pokud je komunikace
napfi¢ vSemi kandly, od reklamnich kampani az po obsah na webovych
strankadch konzistentni, vytvari se jednotny a zarovenn diveéryhodny obraz

znacky.

1.1 Fashion marketing mix

Marketingovy mix v moddnim primyslu se v mnoha aspektech podobd obecnému

marketingovému mixu. Hlavni rozdil spo¢ivd ve skute¢nosti, ze modni primysl je na

samotném marketingu mnohem zavislejsi.

Autor marketingového mixu E. J. McCathy ho rozdé¢lil na tzv. 4P. Jedna se o produkt,

cenu, distribuci a propagaci. Koncept 4P pomaha pochopit, zda je dany produkt vhodny pro
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vybrany trh a zda je naptiklad jeho cena adekvatné nastavena. K tomu se poji i dobfe zvolené
misto, kde se produkt prodava a také to, zda o produktu zdkaznici v&di a znaji akce, které

mohou prodej produktu podpotit (Haunerovéa, Khelerova, Simonovska, 2019. s. 91).

1.1.1 Produkt

vvvvvv

cilovou skupinu, museji se pfi vyrobé produktl zaméfit hlavné¢ na kvalitu, design a
funkénost. Dulezitou roli také hraji rychle se ménici modni trendy, image znacky nebo
potieby zékazniki (The Fashion Marketing Mix, 2023). Klicovym faktorem mtize byt také
baleni produktu, které ovliviluje vniméani znacky a celkovy zakaznicky zazitek. Modni
produkt mtze byt doplnén sluzbami ¢i zazitky, které jsou vSak stale uzce spojeny s jadrem

znacky (Mitterfellner, 2020, s. 44).

1.1.2 Cena

Cena v marketingovém mixu predstavuje, kolik penéz je zdkaznik ochoten za produkt
zaplatit, jak moc ho potiebuje a jak moc po ném touzi. Mdédni znacky musi stanovovat ceny
svych produkti tak, aby byly konkurenceschopné a zarovei i ziskové. Pii definovani ceny
znacky musi brat v tivahu jak vyrobni naklady, tak i velkoobchodni a maloobchodni ceny,
slevy, marze a zisk (Haunerové, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 92). Cena je lizce spjata
s trovni trhu, kvalitou a také s reputaci dané znacky. Haute couture se vyznacuje vysokymi
cenami, zatimco fast fashion znacky (tzv. rychla moda) patii mezi dostupnéjsi segmenty

(Mitterfellner, 2020, s. 45).

1.1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje jak fyzickou, tak digitalni pfitomnost znacky. V kontextu kamennych
prodejen se jedna o jejich umisténi, tedy zda se nachazeji na snadno dostupném misté. Do
distribuce patii zaroven i vizualni merchandising neboli zplisob, jakym jsou produkty
v prodejné prezentovany (The Fashion Marketing Mix, 2023). Dulezitym aspektem je také
casovéa koordinace, kdy produkty musi byt dodany do distribu¢nich mist ¢i prodejnich kanalt
ve spravny moment a mnozstvi. Luxusni médni znacky zachovavaji vyrobu v ateliérech,
avSak jejich zdkaznici oc¢ekavaji dostupnost na rtiznych mezinarodnich trzich. Naopak
znacky plsobici v segmentu fast fashion obvykle své produkty vyrabéji ve vice zemich a ve
velkém mnozstvi, coz vyzaduje komplexni fizeni jak vyrobniho, tak i distribu¢niho procesu

(Mitterfellner, 2020, s. 46).
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1.1.4 Propagace

Propagace je posledni ¢asti 4P, jejiz cilem je zvySeni povédomi o znacce, generace zisku
nebo oboji. Propagace zahrnuje aktivity jako jsou napiiklad public relations, pfimy
marketing nebo reklamu. Zminéné aktivity mohou probihat jak off-line, tak online. Do
online aktivit mizeme zatadit spoluprace se zndmymi osobnostmi, influencery ¢i guerilla
marketing (Mitterfellner, 2020, s. 47). Modni znacky musi peclivé vybirat propagacni
strategie, a to hlavné na zékladé¢ své cilové skupiny a svého rozpoctu (The Fashion Marketing
Mix, 2023). Pro vétSinu modnich znacek je totiz propagace nedilnou soucésti budovani

urc¢itého statusu a tspéchu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v soucasné dobé klicovou soucasti celkové zakaznické
zkuSenosti. Firmy dnes hledaji ¢im dal vice zpiisobll, jak zakaznikiim pfinést néco navic,
napiiklad skrze nové funkce produktu, lepsich online zazitka nebo pfidanych sluzeb (Smith
and Zook, 2024, s. 12). Hlavnim cilem marketingové komunikace je se zdkazniky sdilet
klicové informace a budovat s nimi silny a trvaly vztah (Svétlik, 2018, s.15). Marketingova
komunikace ale neni jen o propagaci, ale taky o procesu informovani a piesvéd¢ovani
vybranych cilovych skupin. Tento proces vychazi z komunika¢niho modelu, kdy dochazi
k vyméné informaci mezi zdrojem a piijemcem o produktu, sluzbé nebo organizaci
(Karlicek, 2023, s.16). Dle Ptikrylové musi marketingovd komunikace spliovat i n¢kolik
cilt, které musi reflektovat charakter cilové skupiny a stadium Zivotniho cyklu produktu ¢i
znaCky. Mezi cile marketingové komunikace Piikrylova fadi napiiklad vytvofeni silné
poptavky po produktu, diferencovani znacky/produktu, posileni firemni image nebo kladeni

vétsiho dlrazu na hodnotu ¢i uzitek vyrobku (Ptikrylova, 2019, s. 42).

2.1 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Komunika¢ni mix je soucdsti marketingové komunikace a zahrnuje rizné prostfedky pro
osloveni zakaznika. Prostfedky pro osloveni zdkaznika lze potom rozd¢lit na osobni a
neosobni formy komunikace. Do osobni formy komunikace patii osobni prodej, zatimco
neosobni forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing a public
relations (PR). Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je vyuzit rizné néstroje k tomu, aby

bylo dosazeno marketingovych ¢i firemnich cilti (Pfikrylova, 2019, s.45).

2.1.1 Reklama

Reklama je jednim z klicovych nastrojii neosobni komunikace, protoZze umoznuje oslovit
velké mnozstvi pifijemct. Jde o placenou komunikaci, kterd vyuziva masova média
k prezentaci produktii, znacek ¢i myslenek. Skrze média je sice mozné komunikovat jen
omezené mnozstvi informaci, ale i tak tim lze oslovit velmi Siroké publikum, coz vede
komunika¢nim néstrojem. Nejvice do reklamy investuji firmy v odvétvi kosmetiky a médy,
farmacie, automobilového primyslu nebo v odvétvi telekomunikaci a ndpojii. Vydaje na
reklamu se 1isi podle daného odvétvi, ale primérné se pohybuji od zlomku procenta az po

vice nez 14 % obratu nebo zisku (Pfikrylova, 2019. s.74). Hlavnim cilem reklamy je
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zvySovani zisku, obratu nebo podilu na trhu. Kromé toho, reklama napliiuje i komunikaéni
cile, mezi které patii zvySovani povédomi o znacce nebo produktu, posilovani firemni image
nebo ovliviiovani ndzorG na dany produkt. Velkou vyhodou vyuzivani reklamy jako
komunikac¢niho prostfedku je, ze pomahd budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky a

formuje skrze své sdéleni i jejich vnimani znacky (Jadernda, Volfova, 2021 s. 147).
Reklamu Ize také rozdélit do tii zdkladnich funkci:

e Informativni — Hlavnim G¢elem informativni reklamy je informovat zdkazniky
o novém produktu a jeho vlastnostech. Cilem je vyvolat v potencionalnich
zakaznicich z&jem o produkt a vytvorit tak poptavku. Tato funkce vyuziva tzv.
pull-strategii, coz znamena, ze se zamé¢fuje na pritahovani zdkaznikl, kteti

produkt vyhledavaji.

e Presvédcéovaci — PiesvédCovaci reklama se vyuziva ve chvili, kdy je na trhu
prilis velky konkuren¢ni tlak. Cilem tohoto typu reklamy je ptesvédcit
zakazniky o koupi konkrétniho produktu. Piesvédcovaci reklama vyuziva
formu push-strategie, kdy se firmy snazi svlij produkt ,,protlacit* k zdkaznikim.
Casto se stava, Ze se tyto typy reklam vyvinou ve srovnavaci reklamu, kde firmy

piimo porovnavaji svlij produkt s témi konkuren¢nimi.

e Pripominaci — Ukolem piipominaci reklamy je udrzet produkt &i znatku
v povédomi zékaznikli. Tento typ reklam je vyuzivan hlavné v obdobi pred

uréitymi sezénami (Foret, 2011, s. 256-257).

Reklama se muze d¢lit také podle typu médii, na kterych je dostupna. Jedna se o
televizni reklamu, venkovni reklamu, tiskovou reklamu, rozhlasovou reklamu a online
reklamu. Kazdy z mediatypti ma sva specifika, ktera se 1isi zejména v tom, jaké divaky ma
reklama oslovovat, jak snadno je mozné vyhodnotit jeji efektivitu, jaké jsou moznosti
kreativy a jakd je finan¢ni naroCnost na vyhotoveni reklamy (Karlicek, 2023, s.28).
V odvétvi fashion se pro reklamu vyuZzivaji mediatypy ve form¢ tisku a moédnich Casopisi.
Dtlezit¢ je také vreklamnich sdélenich vyuzivat vizualni prvky, které maji silny

emocionalni dopad na spotiebitele (LapSanska, 2014, s.40).

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ucinnym nastrojem vyuzivanym pro kratkodobé zvyseni prodeje. Cilem

je motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu nebo ke zvyseni objemu ndkupu. Od reklamy
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se podpora prodeje 1i8i tim, Ze se zamé&fuje na to, jak zakaznika podnitit k tomu, aby produkt
koupil. Reklama se zaméfuje pouze na piesvéd¢ovani zdkaznika, aby o produktu zacal
pfemyslet. Podpora prodeje se pouziva zejména v retailu a v B2B komunikaci (Pfikrylova,
2019, 5.98). Tento nastroj komunika¢niho mixu vyuziva rizné techniky k tomu, aby se
zakaznik v danou chvili rozhodl k ndkupu ¢i sviij ndkup zvétsil. Vyuziva k tomu néstroje
jako slevy, zvyhodnéna baleni, vzorky, soutéze nebo tieba kupony (LapSanska, 2014, s.40).
Podpora prodeje ma n€kolik vyhod, mezi které patii naptiklad rychlé a intenzivni odezva od
zakaznikl, coz vede k okamzitému zvySeni prodeje. Dale dokaze efektivné upoutat
pozornost spotiebitelil pomoci vizudlnich ¢i jinak atraktivnich technik. Podpora prodeje je
také velmi flexibilni a 1ze ji pfizptisobit riznym situacim na daném trhu. Je dostupna i pro

mensi spolecnosti, protoze naklady na tvorbu této formy marketingu nejsou az tak vysoké.

Na druhé strané mé podpora prodeje i své nevyhody. Uéinky podpory prodeje jsou
zpravidla kratkodobé, z ¢ehoz vyplyva, Ze nezajistuje dlouhodobé vysledky. Zaroven tato
forma marketingu vyzaduje okamzitou reakci od zakaznika, coZ mize byt na jednu stranu
vyhodné, ale na druhou velmi omezujici. Ackoli mize podpora prodeje zvySit miru
okamzitych prodejii, Casto nepfispiva k vytvoreni dlouhotrvajici loajality zakaznikl

(Jaderna, Volfova, 2021, s.158).

2.1.3 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je moderni pfistup v marketingové komunikaci,
ktery se soustfedi na co nejptresnéjsi segmentaci trhu a vybrany segment zakaznikd. Cilem
tohoto typu marketingu je vyvolat méfitelnou reakci od zakaznikli. Je to komunikacni
systém, ktery vyuziva jeden ¢i vice komunikac¢nich nastroji k dosazeni efektivni a métitelné
reakce. Na rozdil od klasického marketingu, kde zakaznik vétSinou vyhleddva rtzné
nabidky, v pfimém marketingu nabidka pfichdzi ptimo k zdkaznikovi. Mezi nastroje
pfimého marketingu spada direct mail (pfima posta), telemarketing, online ndkupy nebo
katalogovy prodej (Foret, 2011, s.347). Od klasické reklamy se piimy marketing 1i8i tim, ze
pracuje s velmi malymi segmenty zdkaznikd, tedy s jednotlivei. K tomu, aby prace byla
efektivni, je nutné mit kvalitni databdzi zdkaznikli, kterd je zaloZena na aktualnich

informacich. Stejné tak dileZita je 1 relevance a atraktivita nabidky (Karlicek, 2023, s. 62).

2.1.4 Public relations

Public relations (PR) nebo také vztahy s vefejnosti predstavuji formu komunikace mezi

ur¢itou organizaci a riznymi skupinami vetejnosti. Primarnim cilem PR je upeviiovat a
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budovat ditvéru a pozitivni vztahy mezi firmou a vefejnosti. Dllezitym tkolem pro PR je
zajistit, aby vetejnost vnimala organizaci stejnym zptisobem (Ptikrylova, 2019, s.115). Mezi
hlavni PR néstroje patii tiskové zpravy, propagacni materidly, novinaiské balicky (press
kity), tiskové konference, ale i rozhovory a v pfipad¢ odvétvi fashion i ucast na modnich
prehlidkach (LapSanska, 2014, s. 41). V oblasti public relations je dllezité se zaméfovat i na
budovani diveéryhodnosti organizace a posilovat jeji dobré jméno. To pak vede k lepsi
spolupréci a dlouhodobému uspéchu na trhu (De La Garza, b.r.). Aby byly PR aktivity
efektivni, je potfeba je sladit s marketingovou strategii, aby se vytvafelo konzistentni a

efektivni sdéleni, které oslovi spravnou cilovou skupinu (Patoli, 2023).

2.1.5 Osobni prodej

Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Ten jako jediny spadd do
kategorie osobni formy komunikace. Osobni prodej je charakterizovan jako oboustranna
komunikace, ktera probihd v redlném case a zahrnuje pfimy kontakt mezi prodavajicim a
zakaznikem. Hlavnimi ¢innostmi osobniho prodeje je poskytovani informaci, predvadéni
produkti a ptesvédCovani osob ke koupi. Kromé piesvédCovani zdkaznikii ke koupi
produktu je osobni prodej vyuzivan k budovani a udrzovani dlouhodobych vztahii (Jaderna,
Volfova, 2021, 159). Cilem osobniho prodeje je u potenciondlniho zakaznika vzbudit zdjem
a podat mu co nejptesnéjsi informace o produktu ¢i sluzbé (LapSanska, 2014, s.40). Mezi
hlavni pfinosy osobniho prodeje patii jeho velkd mira personalizace, kdy prodavajici mize
upravovat potieby podle pozadavkl dané firmy. Do vyhod spada i okamzitd zpétnéd vazba,
kdy obchodnik mtize sledovat reakce zakaznikli a podle toho upravovat prodejni strategie.
Na druhou stranu je osobni prodej spojen s vysSimi naklady na provoz a taktéz
s potencionalnimi problémy, které se tykaji kvality sluzeb, jelikoz obchodnici €asto nejsou
dostatecné proSkoleni. Pro to, aby byl osobni prodej efektivni, vyzaduje strategické
planovani a investice do Skoleni prodejniho personalu (What is Personal Selling and Why is

it Important?, b.r.).
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing se povazuje jako kliCovy prvek napfi¢ riznymi odvétvimi.
Nejvyznamngj$im odvétvim, které influencer marketing vyuziva nejcastéji je praveé odveétvi
fashion a beauty, a to v podilu 21,6 % znacek. Influencer marketing tvoii v téchto odvétvich
hlavné zastoupeni socidlnich siti a vizudlniho obsahu, ktery je pro prezentaci téchto oboril

idealni (Santora, 2024).

Influencer marketing je v soucasné¢ dob¢ jednim z nejvyuzivangjSich zpasobu, skrze
ktery znacky oslovuji své cilové publikum. Tento marketingovy piistup spociva v partnerstvi
mezi znackami a influencery, ktefi vyuzivaji své odborné znalosti, Zivotni piibéhy a
autenti¢nost k ovlivnéni nazorG a chovani svych sledujicich na socialnich sitich. Podle
Jurdskové a Horndka je influencer marketing definovan jako forma word of mouth
marketingu, ktera je zaloZena na identifikovani ndzorovych vidct, tedy influencerti k tomu,
aby méli vyrazny vliv na cilové skupiny spotiebitelii a dokazali ovlivnit co nejvice

nasledovatelt (Juraskova, Hornak, 2012, s.80).

Historie influencer marketingu saha do prvni poloviny 20. stoleti, kdy tehdejsi
influencery pfedstavovaly hlavné filmové hvézdy ¢i hudebnici, ktefi se stavali tvaremi
reklamnich kampani a ovliviiovali tak ndkupni chovani spottebitelii. Ve druhé poloving 20.
stoleti firmy zacaly vyuzivat k propagaci nejen tehdejsi celebrity, ale také prestizni médni
Casopisy. Prelomovym obdobim influencer marketingu byl pocatek 21. stoleti, kdy se
s rozvojem internetu vytvorila nova skupina influencert, tzv. blogefi, kteti skrze své osobni
zkuSenosti a recenze ovliviiovali spotiebitelské preference. Nasledné€ se vznikem socialnich
siti, jako je YouTube, Instagram a TikTok se oteviely dvefe kazdému, kdo vytvari zajimavy
obsah na to, stat se influencerem a spolupracovat tak se znamymi znackami (Yesiloglu,
2021, s. 28-29). Vzhledem k rostoucimu vyznamu téchto platforem se ¢im dal tim vice
znaek zamétuje na strategickou spolupraci s influencery a klade dliraz na jejich autenti¢nost

a divéryhodnost.

3.1 Influencer

Pojem influencer pochazi z anglického slova influence, které v piekladu znamend vliv
(Influencer marketing, b.r.). Za influencera mizeme oznacit ¢loveka, ktery ma na svych
socialnich sitich vybudovanou komunitu lidi, které svym vystupovanim k né¢emu ovliviiuje.
Svou komunitu mize ovliviiovat napiiklad svymi ndzory nebo zazitky (Talavasek, 2019).

Ptestoze vliv mohou mit také spolky ¢i organizace, v kontextu influencer marketingu jde
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primarné o jednotlivce. Tento aspekt je pro marketingovou komunikaci velmi dilezity,

protoze se lidé s jednotlivei Castéji ztotoziuji (Tazlerova, 2020). Influencer miize mit pro

své sledujici, firmy, agentury nebo potencionalni zdkazniky mnoho ptinost. Zalezi hlavné

na cilech stanovené marketingové strategie nebo kampang.

3.2 Typy influenceri

Influencery Ize rozdélit do n¢kolika kategorii podle raznych kritérii, jako je napiiklad vyse

jejich dosahu, cilova skupina, velikost jejich publika nebo platformy, na které ptlisobi.

Zminéné faktory déli influencery na nano, mikro, makro a mega influencery.

Nano influencer — Nano influencefi jsou tzv. ,,novacky* na socialnich médiich,
jelikoz tvoii specifickou kategorii influencerii s mensim poctem sledujicich,
obvykle do 10 000. Jejich hlavni pfednosti je autenti¢nost a originalita sdileného
obsahu. Na rozdil od vétSich influenceri nemivaji nano influencefi mnoho
nabidek na spoluprace, coz muze ovliviiovat jejich vliv. Kviili malé zakladné
fanouski tento typ influencerti nemé takovou moc ovlivilovat spotiebitelské

chovani a ndkupni rozhodovéni (Rahman, 2022).

Mikro influencer — Mikro influenceti se charakterizuji 1000 — 100 000
sledujicimi. Tito influencefi se Casto zamétuji na urcity segment nebo obor, coz
jim napomadhd k efektivnimu osloveni cilovych zékaznikii. Pro mnoho mikro
influencert je tato ¢innost vyznamnym ne-li hlavnim zdrojem piijmu. To se také
projevuje v jejich ptistupu ke spolupracim. Casto jsou kviili spolupraci schopni
udé¢lat néco navic, napiiklad vytvofit unikatni typ obsahu. Jejich publikum je
spiSe homogennéjsi a vztah mezi influencerem a sledujicimi je vice osobni a
divéryhodnéjsi, coz z mikroinfluencert ¢ini zajimavy néstroj pro marketingové

strategie (Balek, 2021).

Makro influencer — Makro influencerti disponuji poctem 100 000 — 1 000 000
sledujicich. Jejich publikum je mnohem pestiejsi nez tteba u mikro influencert
a z hlediska dosahi a vlivu pfedstavuji takovy kompromis mezi mikro a mega
influencery. Hlavnimi vyhodami této skupiny je jejich schopnost oslovit vétsi
publikum v konkrétnich segmentech. Jsou také snadnéji dostupni pro navazani
spoluprace v porovnani s mega influencery. Na druhé stran¢ maji niz§i miru
zapojeni publika a jejich naklady na spoluprace byvaji casto mnohem vyssi nez

u skupiny mikro influencerd.
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e Mega influencer — Za mega influencery se povazuji lidé, ktefi maji na svych
socidlnich sitich vice nez 1 000 000 sledujicich. Jsou znami pfedevSim diky
svému velkému piisobeni na internetu a casto dosahuji statusu celebrit a velice
znamych osobnosti. Jejich publikum lze fadit do globalnich rozmért a byva také
velice rozmanité. Mega influencefi se vyznacuji diky svému masivnimu dosahu
a schopnosti vytvatet globalni trendy. Naopak mezi jejich nevyhody lze zatadit
vysoké ndklady na spolupréci, které si jen tak kazdd znacka nemuze dovolit.
Patii sem 1 mozné piesyceni publika riznymi komerénimi sdélenimi (Conde

and Casains, 2023).

3.3 Legislativa v influencer marketingu

Reklama, véetné samotného influencer marketingu na socidlnich sitich podléhd etické
regulaci, ktera je regulovana nejen pravnimi ptedpisy ale také etickym kodexem a etickymi
normami. To znamen4, Ze na socidlnich sitich musi influencefi, ktefi propaguji produkty ¢i
sluzby respektovat a dodrZovat ur€ita pravidla. Klicové je porozumét také legislativnim
pozadavkiim dané zemé, jelikoz se pozadavky mohou v kazdé zemi liSit. Dodrzovani
pravidel umoziiuje byt influencertim vice transparentni a divéryhodni pro jejich publikum.
Nedodrzeni pravidel pak mtize vést ke stiznostem, které mohou dosédhnout pravnich ¢i
finan¢nich postihii nebo dokonce smazani profilu na socidlnich sitich (Yesiloglu, 2021 s.
240). Nejveétsim problémem je, Ze influencefi, ale i znacky nevi a ¢asto zapominaji na to, jak
spravn¢ reklamu na socidlnich sitich oznaCovat. V soufasné dob¢ neexistuje specificka
pravni uprava pro oblast influencer marketingu. Spoluprace s influencery se proto fidi
zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a zakonem ¢. 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele. Zaroven je také dilezit¢ dodrzovat legislativu EU, ktera se tyk regulace
reklamy. Pokud znacka s influencery spolupracuje, méla by si dat velky pozor na to, aby
nedochézelo ke skryté reklam¢. Skryt4 reklama se povazuje za jednu z nekalych obchodnich
praktik a hrozi za ni pokuta az ve vySi 2 milionti korun. Aby k takovym praktikdm
nedochéazelo, tak je influencer ze zdkona povinny sviij piispévek oznacit viditelné a
explicitné jako placenou propagaci. K takovému oznaceni uz na socialnich sitich existuji
funkce ,,placené partnerstvi, diky které bude influencer ¢i znacka spliiovat zdkonem

stanovené podminky (Jak na spolupraci s influencery, 2023).
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4 ONLINE MARKETING

Online marketing neboli také digitadlni marketing je odvétvi, které zahrnuje aktivity
vyuzivané k propagaci produktti nebo sluzeb prostfednictvim internetu a riznych digitalnich
technologii. Je to odvétvi marketingu, které se neustdle vyviji a propojuje rizné nastroje
k tomu, aby oslovila svoje zdkazniky co nejefektivnéji (Gombar, 2023). Do online
marketingu spadaji nastroje jako socialni sit¢ (Instagram, Facebook, TikTok apod.),
optimalizace vyhleddvace (SEO), placend reklama (PPC) anebo obsahovy marketing (tvorba
videi ¢i jiného obsahu). Hlavnim cilem online marketingu neni jen propagace znacky
v digitdlnim prosttedi, ale také zvySeni prodejii nebo budovani vztahu se zakazniky. Diky
sitim miZe mit v dne$ni dob& médni znacku kazdy (Sponerova, 2024, s.182). Firmy mohou
v soucasnosti svym zdkazniklim a svému publiku lépe porozumét hlavné diky interaktivnim
formam komunikace, jako jsou napftiklad komentare na socidlnich sitich, sdileni nebo diky

funkci pfimé zpravy.

Online marketing se objevil na po¢atku 90. let s pfichodem internetu, kdy firmy zacaly
pouzivat webové stranky a bannerové reklamy. Zpoc¢atku nebyl online marketing vnimany
jako kli¢ovy nastroj marketingovych strategii, ale to se s postupem ¢asu zménilo. V dnesni
dobé se totiz zadna firma bez online marketingu neobejde, hlavné kdyz ptsobi v digitalnim
prostiedi. Jak bylo zminéno, digitadlni marketing se neustdle vyviji a stim se poji i
skutecnost, ze se objevuji stale nové nastroje, které mohou marketéti vyuzivat. Se vznikem
novych nastroji se kladou na zaméstnance nemalé naroky na to, aby sledovali nejnovéjsi
trendy, které pak mohou vyuzit k GspéSnym marketingovym kampanim (BureSova, 2022, s.

19).

4.1 Nastroje online marketingu

Internet je v online marketingu vniman jako kliCovy nastroj. Samotné nastroje online
marketingu se pak vybiraji podle cilt, kterych firma chce dosdhnout. Pokud se chce firma
zaméfit na zvySeni povédomi, miZe vyuzit bannerovou reklamu nebo délat online PR. Pokud
je ale cilem firmy zvysit vykonnost, je vhodné vyuzit ndstroje Search Engine Marketingu,
kam spadaji PPC kampané nebo SEO. Novym nastrojem a soucasnym trendem v online
marketingu a v odvétvi fashion je také tvorba UGC obsahu — obsah generovany samotnymi
zakazniky, ktery nasledné sdili na socidlni sit¢ (Benefits of social media marketing for

fashion brands, 2023).
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Search Engine Marketing neboli SEM se déli na dvé hlavni skupiny — neplacend
propagace (SEO — optimalizace pro vyhleddvace) a placend forma propagace (PPC — platba
za proklik). Cilem SEM je efektivné zvySovat viditelnost ve vyhledavacich a oslovovat

relevantni zdkazniky (Soukalova, 2019, s.126).

Optimalizace pro vyhlediavaée (SEO) je nezbytnym prvkem v online marketingu,
jelikoz ovlivituje viditelnost webovych stranek na internetovych vyhledavacich. SEO
optimalizuje vSechny prvky na webové strance, které zajist'uji to, aby dand stranka byla
atraktivnéj$i a pfistupnéj$i. Hlavni diraz je kladen na obsah webu, relevantni texty,
multimédia (obrazky a videa) ale také na rychlost nacitani strdnky nebo spravné zobrazeni
na vSech typech zafizeni (pocitac, tablet, telefon) (Hanlon, 2019, s. 72). Vyhodou SEO je,
7e vysledky jsou dosaZené neplacenym a na algoritmy orientovanym zptisobem. Radi se sem
zpétné prokliky, kvalitni obsah a umistovani klicovych slov, které posiluji vysledné

zobrazeni stranky (Organic SEO, b. r.).

PPC je anglické zkratka pro vyraz pay-per-click, coz v piekladu znamena platba za
proklik. Jedn4 se o model online marketingu, kde inzerujici plati za to, Ze publikuji sviij
produkt nebo sluzbu na webovém vyhledavaci. Pokazdé, kdyz na jejich reklamu nékdo
klikne, bude pfesmérovan na stranku inzerenta (PPC, b. r.). Reklamy ve vyhledavacich
funguji na principu aukce, kdy firma ¢i organizace, ktera nabidne nejvyssi ¢astku, ma vetsi
Sanci umistit se na pfednich pfickach ve vysledcich vyhledavani. Systém pay-per-click
funguje na principu, ze firmy plati pouze tehdy, kdyZ uzivatel klikne na jejich reklamu.
Webové vyhleddvace hodnoti i faktory jako je obsah inzerované reklamy, relevance ivodni
stranky na webu nebo dokonce i reputaci firmy. Tyto faktory zajistuji to, Ze pravé na
ptednich pozicich ve vyhledavani se zobrazi ten nejkvalitngjsi a nejrelevantnéjsi obsah pro

cilové zakazniky (Hanlon, 2019, s.75-76).

UGC je forma online marketingu, kdy znacky a firmy vyuzivaji obsahu, ktery pro né
spontanné vytvari samotni zédkaznici. UGC je anglickd zkratka (User-Generated Content)
neboli obsah vytvafeny uzivateli/zékazniky. V této formé online marketingu jde o to, Ze
uzivatelé recenzuji urcité produkty pomoci videa nebo fotky, které nasledné publikuji na své
socialni sit¢ (Instagram nebo TikTok). Tento typ obsahu piisobi autenticky a vérohodné,
jelikoz vychazi od samotnych uzivatelt danych produktii, coz mize posilit i diivéru dalSich
zakaznikl a zvysit tak zdjem o produkt ¢i znacku (Benefits of social media marketing for

fashion brands, 2023).
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4.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Stejné jako vSechny odvétvi marketingu, 1 online marketing ma spoustu vyhod i nevyhod.
Digitalni prostiedi je v soucasnosti velmi konkurencnim prosttedim, a proto s sebou pfinasi
i fadu vyzev. Na druhou stranu online marketing pfedstavuje pro firmy obrovsky potencial,
jelikoz skrze digitalni nastroje dokazi firmy oslovovat publikum na globalni urovni. V online
marketingu je dilezité dbat i na bezpecnost, protoze s rostoucim vyuzivanim digitalnich

technologii pfichazi i riziko niku citlivych dat nebo vyskyt kybernetickych utok.

4.2.1 Vyhody online marketingu

I kdyZ se to na prvni pohled nezd4, online marketing byva vyrazné levnéjsi nez klasicky
marketing. Tradi¢ni formaty reklamy, jako jsou naptiklad televizni spoty nebo billboardy
byvaji velice finan¢né narocné, a ne kazda firma si je mize dovolit. Néklady na digitalni
reklamu jsou ve srovnani s tradi¢nimi formaty vyrazné levnéjsi (Olsansky, b. r.). Nastroje
jako jsou socidlni sit€¢ nebo SEO poskytuji firmam levnéjsi alternativu na to, jak efektivné

oslovit §iroké publikum.

Dalsi z hlavnich vyhod online marketingu je jeho globéalni dosah. Na rozdil od
tradi¢nich marketingovych metod, které jsou ¢asto vazany na urcité misto, online marketing
umoziuje komunikovat s publikem po celém svété. Webové stranky nebo socidlni sité

umoziuji firmam oslovit zékazniky i z jinych mist ¢i zemi (Haim, 2025).

Kli¢ova vyhoda online marketingu je hlavné jeho neomezena dostupnost (Gombar,
2023). Internet je dostupny 365 dni vroce a 24 hodin denné, coz umoziuje, aby
marketingova sdéleni byla kdykoliv pfistupnd, bez ohledu na den ¢i Cas v roce. Nepfetrzita
dostupnost pfedstavuje vyraznou vyhodu oproti tradi¢nim médiim, jako je televize a radio,

kde jsou reklamni sd€leni limitovana vysilacimi ¢asy.

Online marketing se také vyznacuje vysokou flexibilitou. V klasickych médiich je ¢asto
slozité¢ provést zmény v reklamnich kampanich, pokud se ukdze, ze reklamni sdéleni
nespliiuje oekavani. Uprava v tiskovych materialech &i ve vysilacich spotech je finanéné i
Casové velice nakladna. Naopak v online prostiedi lze kampané dynamicky pfizpusobit
danym potifebam. Zadavatelé¢ reklamy maji vzdy k dispozici okamzité statistiky o tom, jak
je kampan uspésnd, jaké ma zapojeni uzivateli nebo jakou ma miru konverzi. Pokud ma
reklamni kampan slabou odezvu, v online marketingu lze v reklamnich kampanich ménit

obsah, format i cileni kampané témét okamzité (BureSova, 2022, s. 22).
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4.2.2 Nevyhody v online marketingu

Online marketing se sice vyznacuje tim, ze umozinuje piistup k obrovskému publiku, ale to
znamena, Ze na trhu existuje i velké mnozstvi konkurentt, kteti se napiiklad snazi oslovit
podobnou ¢i uplné stejnou cilovou skupinu. V online marketingu uspéch zévisi nejen na
kvalité produktu, ale hlavné na schopnosti vytvofit atraktivni a relevantni marketingovou
kampaii. Pro to, aby byly firmy v online marketingu GspéSni a odliSily se tak od velkého
mnozstvi konkurentl je potieba, aby pravidelné analyzovaly svij trh, sledovaly konkurenci

a pfedchazely chybam, které negativné ovliviiuji vykonnostni ukazatele (Badalyan, 2025).

Dalsi nevyhodou, se kterou se online marketing potykd je jeho zavislost na
technologiich. Online marketing se neobejde bez technologii a online platforem, které
umoziuji spravovat a vytvaret reklamni kampané nebo analyzovat jejich data. V zévislosti
na technologiich se poji i1 technické problémy, jako jsou vypadky serverti, chyby
v reklamnich kampanich nebo nefunkéni webové stranky. Tyto problémy pak mohou vést

k finan¢nim ztratdm nebo k negativni zpétné vazbé¢ od cilovych zédkazniki (Goray, 2024).

S rostoucim dirazem na ochranu soukromi uzivateld na internetu, zavadéni ptisnéjSich
regulaci nebo omezeni pouZzivani cookies tfetich stran, se pro online marketing stava stale
monitorovani chovéani uzivatelii na internetu coz vede k tomu, Ze se hlife analyzuje efektivita
jednotlivych marketingovych kampani.

Nevyhodou v online marketingu je také rychle se vyvijejici soucasné online
zménam v algoritmech vyhledavact nebo zavadénim pokrocilejSich néstroji pro cileni
reklamy. V soucasné dobé narGstaji i naroky na zaméstnance, ktefi v tomto odvétvi
marketingu pracuji. Pro mensi firmy mohou byt dodate¢né néklady na experty nebo dokonce
agentury finan¢né velmi naro¢né. Naopak pro vétsi firmy muiize investice do agentury nebo
expertll na online marketing znamenat konkuren¢ni vyhodu a lep$i navratnost investic.
Investice do odbornikd napiiklad na socidlni sit¢ nebo SEO miiZze zvySovat persondlni

naklady (mzdy, Skoleni, benefity) (Bauer, 2024).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola se zaméfuje na metodiku prace, ktera byla zvolena pro dosazeni stanovenych

cilt. V kapitole jsou také popsany postupy, které¢ budou vyuZity pfi sbéru a analyze dat.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zaklad€é vyzkumt navrhnout projekt zdokonaleni online a
off-line nastrojii marketingové komunikace znacky Adolphinata. Cilem je také zjistit, zda

ma cilova skupina o produkty z4jem a co by u znacky v budoucnu ocenila.

5.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jak cilové skupina vnim4 zna¢ku Adolphinata?

VO2: Jaké faktory motivuji zdkazniky k ndkupu ruéné vyrdbénych produkti znacky
Adolphinata?

5.3 Cilova skupina vyzkumu

Objektem vyzkumu bude cilova skupina znacky Adolphinata, a to pfevazné Zzeny ve véku
18-30 let. Pro vyzkum jsou vybrani lidé, kteti znacku Adolphinata sleduji na socialnich
sitich, vlastni jeji produkty, o médu a mddni trendy se aktivné zajimaji a aktivné pouzivaji
socialni sité Instagram a TikTok. K polostrukturovanym rozhovortim bude osloveno 5-7

relevantnich Gcastnikd, kteti také splituji zminéna kritéria.

5.4 Metody vyzkumu

V ramci této diplomové prace byly zvoleny dvé vyzkumné metody: kvantitativni vyzkum ve
form¢ dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovanych
rozhovort. Kvalitativni forma vyzkumu s sebou ptindsi odpovédi na otdzky jak a proc.
V ptipadé¢ polostrukturovanych rozhovorti se moderator nemusi striktné drzet ptipraveného
scénafe, ale ma tam i prostor pro improvizaci. Naopak kvantitativni vyzkum s sebou piinasi
odpovédi na otazku kolik. Vystupem jsou v tomto piipadé grafy nebo tabulky. Pro tuto
diplomovou praci bude vyuzita forma dotazovani, kdy budou respondenti sdé€lovat své
nazory na otazky v dotazniku (Tahal, 2022, 5.43-56). Kombinace téchto dvou vyzkumnych

metod poskytuje komplexnéjsi pohled na zkoumanou problematiku.
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5.5 Sbér dat

Sbér dat bude realizovan pomoci kvantitativniho vyzkumu formou online dotazniku.
Dotaznikové Setfeni bude zaméfeno na ziskani relevantnich informaci od respondentil
ohledné jejich postoju a zkusenosti se znackou Adolphinata. Cilem bude nasbirat minimaln¢
200 odpovédi, aby bylo mozné provést relevantni analyzu. Dotaznik bude distribuovan
prostiednictvim Instagramu na profilu znacky Adolphinata. Pro osloveni respondentt bude
vyuzita funkce Instagram Stories, kde bude k dispozici odkaz na dotaznik, coz zvysi

pravdépodobnost zapojeni respondentd.

5.6 Casovy harmonogram

Kvantitativni vyzkum skrze dotaznikové¢ Setfeni bude probihat v tinoru 2025. Piedtim nez
bude samotny dotaznik rozeslan, bude uskute¢nén pretest na 2 osobach, ktery odhali, zda je
dotaznik spravné a srozumitelné sestaven. Polostrukturované rozhovory probéhnou v ptilce
bfezna 2025 na cilové skupiné znacky Adolphinata. Stejné jako u dotaznikového Setient,
scénaf polostrukturovanych rozhovort projde pretestem na 2 osobach, které urci jeho kvalitu
a srozumitelnost. Termin ukonceni obou vyzkum a jejich nasledné vyhodnoceni probéhne

ke konci bfezna 2025.
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6 ZNACKA ADOLPHINATA

Adolphinata je ¢eskd modni znacka, kterou v roce 2021 zalozila studentka prav Natalie
Marie VI¢kova. Znacku zalozila hlavné za Gcelem vytvoteni srdcového projektu. Hlavnim
impulsem pro vznik znacky byla ale jeji touha po barevnosti, laska k ru¢ni praci a vytvoreni
pocitu komunity, ktera drzi pospolu. Natélie své zakazniky a sledujici oslovuje jako Muse
nebo Muses, coz reflektuje myslenku, Ze kazdy, kdo nosi produkty znacky, je inspiraci pro
jeji dalsi tvorbu. Adolphinata se specializuje pfedevSim na ruéné vyrabéné hackované
kabelky a dopliky zrecyklované baviny, které jsou vyrabéné na Moravé. Klicovym
motivem znacky je propojeni moderniho designu s tradi¢nimi technikami hac¢kovani, které
odréazi zakladatel¢in vztah k domovu i k planeté. Jak sama zakladatelka fekla: ,,Adolphinata
oslavuje generace. Spojuje vSechno, co nam piedchozi generace chtély pfedat. VSechno, co
jsem se od nich naucila. Ru¢ni praci, lasku k domovu a respekt vii¢i Zemi“ (Adolphinata,
©2025). K nazvu Adolphinata ptivedl Natalii obdiv k zenam z jeji rodiny. Je to spojeni dvou
jmen, prababicky Adolfiny a jména zakladatelky Natalie. Nejdulezitéjsi inspiraci k zaloZeni
této znacky byla ale maminka Jifina, kterd cely Zivot pletla a hd¢kovala pro vSechny ¢leny
rodiny (Borisova, 2023). To, co d¢la znacku atraktivni je, Ze kazdy jeden produkt je vyrabén
na zakdzku, coz znamend, Ze kazdy kousek ziskavéd jedine¢ny charakter a miZze byt
personalizovan podle potfeb dan¢ho zakaznika. Kazda objednavka je vyhotovovana ru¢né
az po jejim objednani, coz zajist'uje jedine¢nost produktu. Tim, Ze je kazdy kousek vyrabén

na zakazku, dochazi k minimalizaci piebytecného odpadu.

I kdyz je znacka na trhu pomérné kratkou dobu, tak stihla ziskat prestizni ocenéni She’s
Next by Visa, které¢ je ud¢lovano Zenam — podnikatelkam, které maji velky potencial
v oblasti rGstu a v inovaci. Nejen Ze toto ocenéni potvrzuje uspéch znacky na ceském

mo&dnim trhu, ale také ji to otevira dvete pro jeji dalsi riist a rozvoj (Visa She’s Next, 2024).

adolphi
naia

Obrazek 1: Logo znacky Adolphinata (zdroj: adolphinata.com)
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6.1 Filozofie znacky

Filozofie znacky Adolphinata je postavena na tfech klicovych hodnotach a to:

1) Autenticita — Pti kreativnim procesu od navrhu kabelek az po konecny produkt se
Natalie neinspiruje zadnymi jinymi znaCkami, které se taky vénuji hackovani. Je
pro ni diilezité, aby si zachovala jedinecnost, kterou zékazniktim nabizi.

2) Udrzitelnost — Znacka se zaméfuje na koncept ,,slow fashion“, kdy podporuje

dlouhou Zivotnost produktl a snazi se snizovat nadbyte¢nou spotifebu materialu.

K udrzitelnosti se poji 1 pouziti recyklovanych materialii na vyrobu kabelek.

3) Rudéni prace, lokalni vyroba — Pro znacku je dilezité, aby nezahrnovala zadné
vyrobni stroje a aby se drzela co nejptirozen€jsiho procesu vyroby. Od uhackovani
hlavniho produktu az po samotné nasivani visacek a baleni produktu k odeslani je

to Cisté rucni prace (Borisova, 2023).

6.2 Produkty

Adolphinata nabizi svym zakaznikiim produkty hlavn¢ z ddmské kolekce. Znacka je znama
pfedevsim diky hackovanym kabelkdm, které tvoii kli¢ovy segment nabidky. V nabidce
zakaznici najdou jak vétsi, tak mens$i kabelky. Mezi nejznaméjsi typy patii napiiklad
Adolphi Tennis Bag, ktera je vhodna jako dopln€k do mésta nebo Ester Bag, coz byla prvni
kabelka, se kterou znacka pfisla na trh. Adolphi Tote Bag nabizi prakticky prostor pro véci
kazdodenni potieby, zatimco Beach Bag je idedlni pro pobyt na plazi. Mezi mensi kabelky,
jen do ruky patii Ravioli Bag, nejnovéjsi typ Adolphi kabelky nebo Belly Bag, ktera je

vhodné na pohodIné noSeni drobnosti.

Kromé kabelek Adolphinata hackuje i plavky, které jsou unikétni svou texturou a
vizualnim dojmem. Znacka se zamétuje mimo jiné i na ha€kovani malych modnich dopliiki,
kam patfi pouzdro na sluchatka Airpods Case, pouzdro na telefon nebo obal na notebook ¢i
Ipad. Novinku tvoifi v portfoliu produktd i1 piivésky na kabelky. Mimo hackovaného
sortimentu zahrnuje Adolphinata i malou sekci odévniho sortimentu, ve kterém zakaznici

mohou najit jednoducha bavinéna tricka nebo Adolphi Pyjama na domaci noSeni.

V ramci limitovanych edic bylo portfolio produktii rozsifeno o ha¢kované klicenky,

Saly, tipytivé kabelky na ples nebo kabelky z manSestrového materialu.
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Obrazek 2: Nabidka produktii (zdroj: vlastni zpracovani)
6.3 Cilova skupina

Znacka primarné cili na mladé Zeny ve v€ku 18 az 30 let, pfi¢emz hlavni ¢ast cilové skupiny
tvoti zeny ve véku 23-25 let. Tyto Zeny jsou pievazné studentky zijici ve vétSich méstech.
Adolphinata si je ale védoma, Ze ji sleduji 1 zeny ve v€ku 30+, ¢asto maminky, a proto se
snazi prizptisobovat komunikaci i nabidku produktd tak, aby oslovila i tuto sekundéarni
cilovou skupinu. Hlavni segment zakaznic ale zlstdvd mezi mladSimi zenami, které
vyhledéavaji udrzitelné a ru¢né vyrabéné produkty, maji zdjem o moddni trendy a ocenuji

designové produkty. Geograficky je cilova skupina po celém Cesku a Slovensku.

6.4 Adolphinata tym

Tym znacky Adolphinata tvoii v priméru 13—15 lidi. Tym je sloZen ze slecen, které hackuji
a vytvareji produkty, které pak nasledné putuji k zakaznicim. Pocet sleen, co hackuji se
meéni podle aktualni poptavky a poctu objednavek, takze je tym flexibilni a dokaze se
pfizplsobit danym potiebdm. V tymu, ktery se stard o hackovani je soucésti i sestra
zakladatelky Veronika a jeji maminka Jifina. Kromé slecen, co hackuji jsou soucasti tymu i

odbornice, kter¢ se staraji napiiklad o PPC reklamy, spravu webovych stranek a e-shopu a o
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socialni sité, véetné TikToku, ktery ma na starosti Tereza Marie Valtova. Co se tyce

Instagramu, ten si Natdlie spravuje sama, protoze chce mit kontrolu nad tim, co se publikuje.

V tymu je dilezité mit dobré vztahy, protoze v tak malém, ale dynamickém tymu je
kazda osoba nezbytna pro hladky chod celého procesu od vytvoreni samotného napadu az
po vysledny produkt. Zaroven je dilezité, aby byla v tymu nastavend i dobra komunikace,
jelikoz je dulezité, aby kazda kabelka vypadala stejné a nebylo poznat, ktera slecna ji

uhackovala.
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7 KOMUNIKACNI MIX ZNACKY ADOLPHINATA

Tato kapitola popisuje jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, které znacka Adolphinata

v soucasné dob¢ vyuziva.

7.1 Reklama

Adolphinata je na médnim trhu teprve kratkou chvili na to, aby vyuZzivala formaty televizni,
rozhlasové nebo CLV reklamy. Hlavnim divodem, pro¢ tyto kanaly znacka nevyuzivi je,
ze v tom tuto chvili nevidi uzitek pro svoje zdkazniky. V soucasné dob¢ se znacka vénuje
hlavné online reklam¢ na socialnich sitich jako je Instagram a TikTok. Online reklama je
preferovana Cisté proto, ze se na zminénych sitich nachazi vétsina jejich cilové skupiny. Na
socialnich sitich Adolphinata vyuziva PPC reklamy, které jsou Casto zaméteny na propagaci
produktti a pfivedeni novych potencionalnich zékaznikii na profil znacky. Spravu vsech PPC
reklam ma na starosti sle€na z Adolphinata tymu, ktera je zodpovédna nejen za vytvareni a
nastavovani kampani, ale také za jejich optimalizaci. Pro kazdou kampan je pak vyhrazeny

pfedem stanoveny rozpocet, aby bylo dosazeno optimdlnich vysledki.

7.2 Podpora prodeje

V soucasné dobé se Adolphinata nesoustiedi na slevové akce, jelikoZ svou hodnotu stavi na
kvalité produktd a unikatnosti znacky. Jen vyjimecné se objevily slevové akce na produkty,
které byly zrovna skladem. Tyto slevy spiSe slouzily k optimalizaci skladovych zasob. Misto
Castych slev ale znacka preferuje jiné zakaznické vyhody, a to ve formé¢ nabidky dopravy
zdarma. Tato nabidka se objevuje vramci specialnich pfilezitosti, jako naptiklad pfi
dosazeni urcitého poctu sledujicich na Instagramu nebo v situacich, jako byla nedavna

oslava Mezinarodniho dne Zen.

Ostatni nastroje podpory prodeje, jako akce 1+1 nebo vérnostni programy v tuto chvili

znacka nevyuziva.

7.3 Primy marketing

V ramci pifimého marketingu Adolphinata zatim nevyuzivd newsletter jako nastroj ke
komunikaci se svymi zdkazniky. Nicméné v budoucnu Natalie planuje tento kanal vyuZzivat.
Misto tradi¢niho newsletteru ma znacka pro tento moment na Instagramu zaloZenou
specidlni skupinu s ndzvem Adolphi family, do které se sledujici mohou pfidat. V tento

moment ma skupina 656 &lend. Clenové skupiny pravidelné dostavaji informace o novych
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kolekcich, ukazky produktti, které budou brzy k dispozici, ale také maji moznost vyjadfit
svlij nazor na preferované barvy ¢i designy produktti prosttednictvim hlasovani. Do néstroj
ptimého marketingu patii i telemarketing nebo katalogovy prodej. Tyto nastroje ale znacka

Adolphinata nevyuziva, jelikoz pro ni nejsou vhodné.

7.4 Public relations

Adolphinata rozhodné ziskala velkou medialni pozornost, kdyz se objevila v médiich jako
je ELLE, Vogue, IDNES, Super.cz nebo Heyfomo.cz, coz je online medidlni platforma,
kterou spravuji studenti a mladi lidé, ktefi spadaji do generace Z. Tato média ji zminila
v ¢lancich, které se zaméfovaly vyhradné na médni trendy a lifestyle. Co se tyce rozhovort,
Adolphinata, nebo spiSe Natdlie se objevila v rozhovorech pro Vogue, ELLE ¢i pro
CzechCrunch, kde byla probirdna témata zaméfend na vizi a filozofii znacky, plant do
budoucna nebo to, jak zvladnout fidit znacku soucasné pfi studiu. Natélie se ucastnila také
n¢kolika podcastl, kde mluvila o zalozeni a vyvoji vlastni znacky a také o tom, jak se

jednotlivé produkty vyrabi.

ELLE
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Obrazek 3: Zminky v Casopisech ELLE a VogueCS (zdroj: vlastni zpracovani)
7.5 Osobni prodej

V roce 2023 se Adolphinata poprvé zapojila do pop-up prodeje, coz ji umoznilo setkat se
osobn¢ se svymi zékazniky. Prvni pop-up se konal na stfeSe Radost v Praze, kde méli

zakaznici moznost vidét produkty nazivo. Dal§i vyznamnou akci byl pop-up, ktery
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organizovalo Heyfomo.cz ve spolupraci s Young Talents a Pepsi. Na tomto pop-upu se
Adolphinata pfedstavila jest¢ vétSimu okruhu lidi, a dokonce 1 influencertim, ktefi nasledné
znacku zacali sdilet na socialnich sitich. V neposledni fadé se uz po nékolikaté Adolphinata
zucastnila designového festivalu Art of zivot ve Frydku-Mistku, kde se prezentovala
v kontextu moderniho femesla. Od roku 2024 ma Adolphinata také svlij showroom
v prazském ateliéru SmetanaQ, kde si zdkaznici mohou produkty prohlédnout, vyzkouset a

ptipadné zakoupit.

7.6 Online marketing

Znacka se v oblasti online marketingu zamétuje predev§im na komunikaci na socialnich
sitich, kde je nejaktivn&j$i na Instagramu a na TikToku. Kromé& vlastni tvorby obsahu

vyuziva i spolupréce s influencery, kteti pomahaji znacce oslovovat nové zdkazniky.

7.6.1 Instagram

Instagramovy profil Adolphinata ma k dneSnimu dni (12.3. 2025) 12 400 sledujicich a 388
ptispévkl. Profil plisobi sjednocen¢ a jeho celkovy styl je minimalisticky a moderni.
Adolphinata klade velky diraz na detail a kvalitni obsah, coz jde na ptispévcich vidét. Kromée
klasickych produktovych ptispévki znacka sdili i kratka Reels videa, momenty ze zakulisi
nebo ukazky stylingu kabelek a ostatnich produktd. Profil byl zalozen v roce 2021, kdy
znacka teprve zac¢inala. Znacka skoro kazdy den vyuziva funkci Stories, kam pfidava recenze
od zékaznikli nebo fotky aktualni nabidky produkti. Néktera Stories jsou pak uloZzena do
sekce ,,vybéry*, aby se k nim zakaznici mohli zpétné vratit. Aktudlné sledujici ve vybérech
najdou kategorie jednotlivych typl kabelek, recenze od zadkaznikli nebo nabidku limitované
edice. K vy$§imu zapojeni sledujicich znacka déla pravidelné ankety, kde se hlasuje o

barvach ¢i designu nasledujici kolekce.

7.6.2 Spoluprace s influencery

Adolphinata efektivné vyuziva spoluprace s influencery hlavné k rozsifeni dosahu a ke
zvySeni povédomi o znacce a produktech, které nabizi. Spoluprace zahrnuji rGzné typy
obsahu, jako jsou naptiklad recenze nebo unboxingy, kdy influenceti ptedstavuji produkty
svym sledujicim a sdileji své prvni dojmy. Stylingové tipy, kdy influenceti ukazuji, jak 1ze
kabelky kombinovat s riznymi outfity nebo sdileji obsah, kde zac¢leiiuji kabelky nebo jiné
produkty do svého kazdodenniho Zivota a sdileji naptiklad, co nosi v dané kabelce. Znacka

vyuziva spiSe barterovych spolupraci, kdy influencerim zasSle produkt vymeénou za
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vytvofeni obsahu bud’ na Instagramovy nebo TikTokovy profil. Znacka spolupracovala, jak
s Seskymi influencerkami jako jsou Tereza Hodanova, Sarka Svastalova, Sofie Sarlakova,
Kim Ly Tran, Lucie Maslonkov4, tak i se slovenskymi influencerkami Ema Fajnor nebo
Klaudii Maniak. VSechny zminéné influencerky maji na svych sociélnich sitich ptes statisice

sledujicich a vénuji se bud’ lifestyle nebo moédnimu obsahu.

7.6.3 Kolaborace se znackami

Béhem své existence Adolphinata kolaborovala s mnoha riznymi znackami. Prvni
kolaborace byla se znackou Xbox, kdy doslo k vytvofeni hackovanych kryti pravé na
ovladace Xbox. Dalsi vyznamnou kolaboraci bylo spojeni s ¢eskou znackou Sperkli Vang.
Se znackou Vang Adolphinata vytvoftila exkluzivni limitovanou kolekci kabelek, na kterych
se nachézely pravé Sperky znacky Vang. Tato kolaborace se stala pro obé znacky velmi
vyznamnou, jelikoz se v ni spojila lokalni vyroba a ru¢ni prace, coz jsou hodnoty, které obé
znacky spolu sdileji. Pon¢kud netradi¢ni kolaboraci pfedstavovalo spojeni Adolphinaty a
¢eského rally tymu, kdy doslo k vytvofeni specidlniho designu pro vz Hyundai i20 N
Rally2, ktery byl pfedstaven na Prazském Rallysprintu v roce 2024. S bankou CSOB zase
Adolphinata vytvofila sérii praktickych oball na telefon, které mély zajistit pohodli na
festivalech a usnadnit tak platby bez nutnosti noSeni hotovosti. Znacka také navazala
spolupraci s Détskym domovem Kasperské Hory prostiednictvim projektu Adolphi Sports.
Z kazdé¢ objednavky kolekce Adolphi Sports putovalo 7 % Détskému Domovu
v Kagperskych Horach. Cilem této spoluprace bylo hlavné podpofit aktivitu déti a jejich
osobni rozvoj (Adolphi sports pro DD, b. d.).
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Obrazek 4: Kolaborace se znackami (zdroj: vlastni zpracovani)
7.6.4 TikTok

TikTok je ideélni platformou pro budovani komunity a prezentaci autentického obsahu. Tato
platforma je zmétena hlavné€ na vytvareni kratkych a poutavych videi az do maximalni délky
10 minut. Hlavnim diivodem, pro¢ tuto platformu znacka vyuziva je velkd pfitomnost jeji
primarni cilové skupiny. V souc¢asné dobé méa Adolphinata na TikTok profilu ptes 3 600
sledujicich. Primarni obsah je zaméteny hlavné na ukazky hackovanych kabelek a dopliiki,
kdy se znacka sousttedi na ptedstaveni novych kolekei nebo na ukazky novych ¢i stavajicich
barev produkti. Nechybi ani obsah zaméfeny na zakulisni tvorbu, kam spada napiiklad
pohled do ateliéru znacky nebo ptiklad toho, jaky je proces vyroby kabelky. Na ¢em si ale
znacka zaklada je série videi o tom, jak vlastné Adolphinata vznikla, jaké jsou vyzvy ve

svéte podnikani nebo jaké to je mit vlastni znacku.

7.6.5 Webové stranky

Webové stranky znacky se stejné jako profily na socidlnich sitich vyznacuji minimalistickym
designem. Dominantnimi barvami webu jsou piedev§im svétlé barvy, jako jsou odstiny
ruzové, které dopliuje bila barva. Tyto barvy jsou zvoleny z toho divodu, zZe umoznuji

vyniknuti barevnych produkti. Na domovské strance je predstaveno hlavni motto znacky:
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,»Rucné, lokélné, tradi€né“. Samotnid navigace je na webovych strankach uzivatelsky
pfivétivd a umoziuje zdkaznikim snadny pfistup k riznym kategoriim, jako naptiklad
,»VSechny produkty®, ,Skladem® a ,Limitované edice”. Produkty jsou prezentovany
s kvalitnimi fotografiemi, ndzvem, cenou, recenzemi, rozméry a navodem na to, jak se o
dany produkt kvalitné starat. Stranky obsahuji také kategorii ,,About”, kde se zakaznici
mohou dozvédét vice informaci o filozofii a vzniku znacky. Stranky lze pfepinat i mezi

dvéma ménami, a to mezi ceskymi korunami a eurem.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl realizovan metodou dotazovani pomoci dotaznikového Setfeni.
Samotny dotaznik byl sdilen prostiednictvim Instagramového profilu zna¢ky Adolphinata,
coz umoznilo oslovit cilovou skupinu znacky, ktera se zajima o jeji produkty a celkové o jeji
Cinnosti a aktivitu. Dotaznikové Setieni bylo realizovdno skrze platformu Google Forms.
Kvantitativni vyzkum tak pomohl k lepSimu pochopeni spotiebiteld, jejich nékupnich

preferenci, celkovému vnimani znacky a postoji k Adolphi produktiim.

8.1 Utastnici vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 204 respondentli. VétSina respondentd,
konkrétn€ 99,5 % tvortily zeny (203 respondentl) a zbylé 0,5 % (1 respondent) tvofili muzi.
Adolphinata cili primarné na Zenské publikum a dosah na jejich Instagramu oslovuje

pfevazné tuto skupinu, coz je pro tento vyzkum adekvatni.

Dale nasledovala otazka, kterd se tykala mista bydlisté respondentt. Vysledky ukazuji,
ze nejvice respondentli pochazi z hlavniho mésta Prahy, 20,6 % (42 respondentil) a
Moravskoslezského kraje, 18,1 % (37 respondenttl). Tento vysledek se dal predpokladat
z diivodu, ze Adolphinata momentalné sidli v Praze, coz znamend, ze zde ma pfirozene
nejvetsi dosah a povédomi. Druhym nejcastéji zastoupenym krajem je Moravskoslezsky,
jelikoz zakladatelka znaCky Natalie odtud pochéazi a lidé z tohoto kraje mohou znacku
podporovat. Ostatni kraje jsou zastoupeny v mensi mite, ale jejich rozlozeni je potad docela
rovnomérné. Kromé zastoupeni respondentii z CR se v dotazniku objevilo i 10 (4,9 %)

respondentl ze Slovenska.

Byla polozena i otdzka tykajici se nejvySsiho dosazeného stupné vzdélani. VétSina
respondenttl, 120 (58,8 %) ma dokoncené sttedoskolské vzdélani s maturitou, coz odpovida
mladsi cilové skupin€. Druhou nejvétsi skupinou respondentti byli vysokoskolsky vzdélani
lidé 24,5 % (50 respondentil). Celkové lze fici, Ze znacka je atraktivni pro publikum s vys$§im
vzdélanim. Mensi podil respondentti pak tvofili lidé se zdkladnim vzdélanim, kterych bylo

v dotaznikovém Setfeni 26 (12,7 %) a vy$S§im odbornym vzdélanim.

Z grafu je jasné ze velka vétSina respondenti (155 respondentll) spada do vékové
kategorie 19-26 let, coz znaci, ze je Adolphinata nejpopuldrnéjsi mezi mladymi dospélymi.
Dalsi nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 15-18 let (27

respondenttl), z ¢ehoz vyplyva, Ze Adolphinata je oblibena i mezi mladsi generaci. Ostatni
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veékové kategorie jsou zastoupeny minimaln€, coz muize byt zplisobeno jak zaméfenim
obsahu, tak i rozdilnymi komunika¢nimi kanaly, které jsou vyuzivany prave starSim
publikem. Pfestoze starSi publikum neni hlavni cilovou skupinou, piesto se zapojuje do
komunikace na socialnich sitich. Tato skute¢nost ukazuje, ze Adolphinata mé& potencial

oslovovat §irsi vékovou skalu publik.

® 15-18

® 19-26
27-35

@ 36-45

@ 46-55

@ 55 a vice let

Graf 1: Vék respondentil (zdroj: vlastni zpracovani)
8.2 Interpretace dotaznikového Setfeni

V této podkapitole bude dotaznikové Setfeni analyzovano a interpretovano. Pro prehlednéjsi
interpretaci budou vysledky rozdéleny do n€kolika sekci, podle tematickych okruht otazek.
Sekce budou zahrnovat otazky tykajici se povédomi o znacce, jakym zpisobem respondenti
znacku sleduji v online prostiedi, jaké jsou rozhodovaci faktory pti ndkupu produkti a

hodnoceni kvality produkta.

8.2.1 Povédomi o zna¢ce a nakupni chovani

Na otazku ,,Jak jste se dozvédél/a o znacce Adolphinata?* naprostd vétSina respondentd 171
(83,3 %) odpovédéla, ze se o znacce dozvédéla skrze socidlni sité, predevSim skrze
Instagram a TikTok. Podle vysledki jde vidét, Ze Instagram i TikTok jsou pro znacku
klicovymi komunika¢nimi kandly. Dal$i vyznamnou skupinou tvofi respondenti, ktefi
znacku znaji skrze své kamarady a znamé 44 (21,6 %). To naznacuje, ze word-of-mouth
marketing hraje pro Adolphinatu diilezitou roli v budovani povédomi o znacce. Mnoho
respondenttl znacku Adolphinata zaznamenalo také diky reklamé na socidlnich sitich 53 (26
%). Mezi dal$i zplsoby, jak se dotdzani o znacce dozvédeli, patii akce ve Frydku-Mistku
Art of Zivot, webové stranky zna¢ky nebo naptiklad osobni vazba na Natalii, zakladatelku
znacky, kdy ji respondenti znaji jako spoluzacku nebo kamaradku (kazdy segment ma podil

ptiblizng 1,5 %).
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Nasledujici otazky byly zaméteny na to, jestli respondenti néjaky produkt od znacky
Adolphinata vlastni a jak ¢asto nakupuji dané produkty. Na otdzku, zda uz néjaky produkt
vlastni odpoveédélo 152 respondentti ze ano (74, 5 %) a 52 respondentl (25,5 %) ze zatim
zadny produkt nevlastni. Hlavnim divodem, pro¢ zna¢na Cast respondentli zatim zadny
produkt od znacky Adolphina nevlastni, je cena. Dotdzani Casto uvadi, ze chapou hodnotu
ruéni vyroby, ale momentalné¢ si kabelku nemohou dovolit nebo ze Setii na specidlni
prilezitost. Dal§im Castym divodem, ktery respondenti uvadé¢li byla nerozhodnost — kdy se
nedokazou rozhodnout mezi riiznymi barevnymi kombinacemi nebo modely, pifipadné

¢ekaji na spravny okamzik ke koupi, jako jsou naptiklad narozeniny.

® Ano
® Ne

Graf 2: Vlastnictvi produktu od znacky Adolphinata (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledki také vyplyva, ze nejvétsi skupinu respondentit 93 (45,6 %) tvofi ti, ktefi
nakupuji produkty znaCky Adolphinata jednou za rok. Znacka je pro tuto skupinu
respondentl spiSe pfilezitostnym ndkupem nez pravidelnou soucésti. Druhou vyznamnou
skupinu tvofi respondenti 57 (27,9 %), ktefi dokonce produkty Adolphinata nakupuji
n¢kolikrat do roka. Pak je tu ale skupina, ktera si zatim zadny produkt nekoupila 53 (26 %).
To muize znamenat, ze tieba znaCku Adolphinata znaji, ale zatim nemaji dostate¢nou
motivaci k ndkupu nebo je spiSe znacka oslovila z hlediska sledovani jejiho obsahu. Dé se
fict, Ze Adolphinata ma jen tzkou skupinu loajalnich zdkaznikl, ktefi u ni pravidelné

nakupuji.
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@ Nikdy
@ Jednou za rok
Nékolikrat do roka
@ Jednou za mésic
@ Castsji nez jednou za mésic

Graf 3: Frekvence ndkupu produkti (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.2 Zpiisob sledovani znacky Adolphinata

,Navstivil/a jste nékdy webové stranky znacky Adolphinata?*. VSichni respondenti (vSech
204 odpovédi) uvedli, Ze webové stranky znacky navstivili. Néasledovala otazka, jak casto
tyto stranky respondenti navstévuji. Nejvetsi podil respondentd 90 (44,1 %) uvedlo, ze
stranky navs$tévuji 1 n€kolikrat do mésice, coz znamena Ze pro skoro polovinu dotdzanych
jsou webové stranky pravidelnym zdrojem informaci, jak uz o produktech, tak i o jinych
aktivitach znacky. 30,4 % (62 respondentil) uvedlo, ze stranky navs§tévuji jen, kdyz hledaji
konkrétni produkt, to znamena, ze pro tento segment zdkazniki je navstéva cilend a stranky
oteviraji jen za konkrétni akci. Mensi skupiny respondentli zahrnuji skupiny, ktefi sleduji
weboveé stranky jednou tydné 15 (7,4 %) anebo dokonce kazdy den 5 (2,5 %). Na rozdil od
webovych stranek je vétSina respondentl vice aktivnich na socidlnich sitich (Instagram a
TikTok), kdy 77,5 % (158 dotdzanych) sleduje socidlni média znacky na denni béazi.
Adolphinata na svych profilech totiz pravidelné¢ zvetejituje obsah, ktery nuti jeji sledujici
k navratu. 20,6 % (42 respondenttl) sleduje obsah na tydenni bazi a 2 % (4 respondenti)
sleduje obsah mési¢né. Tito sledujici pravdépodobné sleduji obsah jen kdyz vyjde nova

kolekce nebo kdyz ma znacka na svych profilech zajimavé akce.
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Nékolikrat do roka 57 (27,9 %)
Nékolikrat do mésice 90 (44,1 %)
Jednou tydné 15 (7,4 %)
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Kdyz hledam konkrétni produkt 62 (30,4 %)
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Graf 4: Navstévnost webovych stranek znacky (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.3 Rozhodovaci faktory p¥i nakupu produkti a zikaznické preference

Dalsi sekce otdzek byla zaméfena na rozhodovaci faktory pifi ndkupu a na preference
zdkaznikl. Na otazku ,Jaké faktory pii vybéru e-shopu skabelkami jsou pro Vas
jednozna¢né€ nabizeny sortiment, coz miize znamenat, Ze zékaznici hledaji opravdu Sirokou
nabidku produktii. Dalsi faktor, ktery je pfi vybéru e-shopu pro zdkazniky dilezity je cena
produktt. Tuto moznost oznacilo 27,9 % (57 respondent(l). Mezi dalsi dilezité faktory pfi
vybéru e-shopu s kabelkami respondenti oznacili moznosti jako pohodlnost nakupovéani,
vzhled webovych stranek nebo celkové plisobeni znacky. Respondenti méli také sdélit, jaky
typ obsahu by u znacky Adolphinata radi vidéli. Z odpovédi vyplyva, Ze nejvetsi zajem by
méli o zakulisni obsah, jako je napiiklad ukazka z vyroby nebo foceni produkti. Tato
moznost byla oznacena 152 respondenty (74,5 %). Dale by m¢li respondenti z4jem také o
soutéze a akce pro zdkazniky 56,9 % (116 respondentll). Respondenti projevuji zajem také
o informace o novych produktech 33,3 % (68 respondentil), zpravy o nadchézejicich akcich
16,2 % (33 respondentll) nebo také videorecenze a demonstrace produktt 35,3 % (72
respondenttl), aby 1épe pochopili, jak produkty vypadaji v redlu a jak je mohou kombinovat

s ostatnimi kousky obleceni.
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Graf 5: Typ preferovaného obsahu (zdroj: vlastni zpracovani)

Stejné jako u vSech znacek, tak i u Adolphinaty by respondenti ocenili rozsifeni nabidky
nebo vylepseni stavajicich produkti. Ze ziskanych odpovédi 1ze vyvodit, Ze nejvétsi zdjem
je o pfidani vice druhli produktl, jako jsou kosmetické tasticky, deky nebo popruhy na
telefon. Castym podnétem byla také kabelka se zapinanim, at’ uz na knoflik & zip nebo
pfidani vice kapsicek na rizné drobnosti. Vice poptavky bylo i po ptivéscich na kabelky
s riznymi motivy. Nektefi dotdzani, ktefi sami hackuji by dokonce ocenili i navody nebo
workshopy, pro lepsi pochopeni femesla. Respondenti si taktéz pteji vEétsi propojeni se
znackou, naptiklad formou komunitni skupiny nebo newsletteru, kde by se sdilely novinky,
slevové akce ¢i jiné zajimavosti. Opakované v dotazniku padl i navrh na studentské nebo

mnozstevni slevy pro vérné zakazniky, ktefi uskutecnili vice opakovanych nékupd.

8.2.4 Hodnoceni kvality produktu

Vysledky této sekce dotazniku ukazuji, ze si znacka Adolphinata stihla za své piisobeni na
mddnim trhu vybudovat silnou komunitu zékaznikli. Respondenti vnimaji nabizené
produkty jako kvalitni a dobte zpracované. Celkem 98,7 % respondentii oznacilo produkty
za ,kvalitni“ nebo ,,velmi kvalitni“, coZ naznacuje vysokou miru spokojenosti mezi
zakazniky a spliuje ocekavani, kterd se tykaji materialti, designu ¢i samotného provedeni
produktti. Pouze jen maléd ¢ast respondenti (méné nez 1,5 %) vyjadfila neutrdlni nebo
negativni postoj, coz muize pro znacku znamenat, ze piipadné nedostatky jsou spiSe
individudlni. Pozitivni vnimani znacky a jejich produktd se odrazi také na ochoté
respondentl doporucit znacku svym zndmym ¢i kamaradim. 96,6 % (197 respondentt) by
produkty doporucilo svym zndmym, coz ukazuje vysokou spokojenost s nabidkou a

produkty. Pouze 7 respondentti (3,4 %) by znacku Adolphinata svym zndmym nedoporucilo,
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coz muze souviset bud’ s osobnimi preferencemi nebo s faktory, jako je naptiklad vyssi cena

produktti.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

V této kapitole je predstaven kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan formou
polostrukturovanych rozhovort se zakazniky znacky Adolphinata. Cilem téchto rozhovort
bylo ziskat hlubsi vhled k postojim a produktim této znacky. Polostrukturované rozhovory
probihaly v prvni poloviné bfezna a zucastnilo se jich celkem 7 participantd, ktefi zaroven
tvoii i cilovou skupinu znacky. Mezi participanty byly jak stavajici zdkaznice, tak 1 dve¢,
které v budoucnu teprve nakup produktd planuji. Samotné rozhovory byly vedeny
v pratelské a neformalni atmosfére, kdy 4 ucastnice pozadaly, aby jejich rozhovor nebyl
nahravan. V téchto piipadech byl pfipraven piepis rozhovort, (viz. Ptfiloha P III).
Polostrukturované rozhovory byly vedeny na zakladé pfedem pfipraveného scéndie
s otdazkami rozdélenymi do tematickych okruht. V ptipad¢ potieby doSlo k mensimu

poupraveni otazky nebo doslo k poloZeni dopliujici otazky.

9.1 Participanti vyzkumu

Polostrukturovanych rozhovort se zucastnilo 7 participantd, kteti byli vybirdni tak, aby
odpovidali kritériim cilové skupiny znacky Adolphinata. Samotny vybér vychézel z faktort,
jako je zenské pohlavi, vékové rozmezi 18-30 let, zdjem o moddu, lokédlni vyrobu a
udrzitelnost. VSechny ucastnice se pohybuji v prostiedi, kde moda hraje dilezitou roli, at’ uz

v jejich osobnim Zivoté, pracovnim nebo v jejich zivotnim stylu.

Participant |Pohlavi Vék Status Vzdélani

P1 Zena 26 zivnostnik Vysokoskolské
P2 Zena 30 zivnostnik Vysokoskolské
P3 Zena 23 student s vedlejSi pracovni ¢innosti | Stfedni s maturitou
P4 Zena 22 student s vedlejSi pracovni &innosti | Stfedni s maturitou
P5 Zena 22 student a zivnostnik Vysokoskolské
P6 Zena 23 student s vedlejSi pracovni ¢innosti | VysokoSkolske
P7 Zena 21 student s vedlejSi pracovni &innosti | Stfedni s maturitou

Obrazek 5: Udaje o participantech (Zdroj: vlastni zpracovéni)
9.2 Interpretace polostrukturovanych rozhovoru
Vztah k médé

Na tvod vSech rozhovort participanti sdileli sviij postoj a vztah k modé a taky k tomu,
jak moda ovliviiyje jejich kazdodenni Zivoty. VSichni participanti se shodli na tom, Ze méda

pro n& predstavuje vice nez jen praktickou zaleZitost, ze je to pro n¢ prostfedek
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k sebevyjadieni. Vztah k mod¢ je Casto spojen i s osobnimi zazitky, naptiklad pro P1 ma
nékteré obleeni hlubsi symboliku a je spojené s osobnimi vzpominkami a emocemi, jako
napiiklad ndhrdelnik s kiizkem od babicky nebo Cerné Saty, které méla na vyznamnych
udélostech jako jsou promoce. P2 a P7 vnimaji mddu jako kreativni oblast, ve které rady
experimentuji s riiznymi barvami, stfihy a texturami. P2 popsala, Ze diive nosila jen ¢erné
obleceni, ale béhem pandemie zacala do svého Satniku zatazovat vice barev a rizova barva

se pro ni stala ikonickou.

Na otazku, zda moda ovliviiuje jejich kazdodenni Zivot, vétSina participantd
odpovédéla kladné. P4 a P5 podotkly, Ze obleceni dokaze ve velké mite ovlivnit jejich
sebevédomi a komfort béhem celého dne. P5 navic dodala, Ze moédu nevnima jen jako
prostiedek k sebevyjadieni, ale také jako projev respektu vici ostatnim. P7 méla zajimavou
myslenku a podotkla, Ze ji bavi sledovat, jak se oblékaji ostatni lidé a Ze skrze to miize
vnimat riizné styly. P3 a P6 vnimaji médu jako prostfedek prezentace sebe samotnych a jako
zpiisob komunikace a P6 konkrétné¢ zminila, ze skrze obleCeni lze okoli preddvat urcité

poselstvi.

V ramci polostrukturovanych rozhovorti se participanti vyjadiovali k oblibenym
médnim znackdm. Ze ziskanych odpovédi je patrné, Ze jejich preference se lisi podle jejich
osobniho stylu, ale i1 cenové dostupnosti jednotlivych znacek. P1 preferuje spise
minimalisticky styl, coz perfektné vystihuje znacka COS, u niZ oceniuje hlavné kvalitu
materiald. P1 také rada investuje do vybranych kouskil, jako napiiklad do kvalitniho
dlouhého kabatu, ktery hledala n€kolik let. Podobné jako P1 i P3 zmiiuje znacku COS jako
jeji velmi oblibenou, ale dopliuje ji i streetwearovou znackou Carhartt nebo luxusni znackou
Jacquemus. Vzhledem k aktivnimu Zivotnimu stylu P3 mezi své oblibené znacky fadi i
Lululemon. Naopak P2 se soustfedi spiSe na dostupnéjsi znacky a nejcastéji nakupuje
v Reserved, ma rada i znaCku ZARA, i kdyZ upozoriiuje na soucasny problém spojeny
s kvalitou materiali. Zajimavosti je, Ze velmi pozitivné hodnoti znacku F&F, kdy popisuje,
ze vzdy kdyz F&F navstivi, velmi Casto si néjaky kousek odnese domt. V oblasti kabelek si
P2 velice oblibila zna¢ku Nude Projects a znacku Adolphinata, ktera ji zaujala hlavné diky
lokalni vyrobé. P4 se k oblibenym kouskiim stavi docela selektivné — znacku Loewe velice
obdivuje, ale zatim od ni nevlastni Zddny kousek. U obleceni P4 vylozené€ Zadnou oblibenou
znacku nema a u obuvi preferuje znacky jako Adidas ¢i Vagabond. P6 a P7 se zamétuji spise

na luxusni a avantgardni znacky. Oblibené znacky P6 jsou ptedevsim Chloé, Gucci nebo
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Miu Miu. P7 by si v pfipadé neomezeného rozpoctu potidila kousky od znacek Comme de

Gargons a Yohji Yamamoto, které jsou zndmé piedevsim diky svému avantgardnimu stylu.
Modni trendy a inspirace

Druhy okruh otdzek se zaméroval pfedevsim na modni trendy a inspiraci. Pokud jde o
konkrétni platformy a média, pfes které participanti sleduji modni trendy, TikTok a
Instagram patii mezi ty nejoblibené;jsi. Na tom se shodly snad vSichni participanti rozhovort.
P1, P2, P3, P4, a P7 popisuji, Ze nejrad¢ji projizdi TikTok a Instagram praveé z divodu, Ze
jde dobie vidét jak obleceni nebo kabelky vypadaji v redlu a s jakymi kousky se daji nejlépe
sladit. Naopak Pinterest vétSina vyuziva k ukladani outfith a hleddni nové inspirace. P3 a P4
sleduji trendy prostfednictvim socidlnich siti, ale také si mimo jiné kupuji i tiStény Casopis
Vogue, ktery povazuji za kvalitni zdroj informaci. P4 ma dokonce pfedplatné jak casopisu

Vogue, tak i Harper’s Bazaar.

Dal nasledovala otazka, kde bézn¢ participanti nakupuji obleceni/kabelky a jak Casto a
jakym zplsobem se dozvidaji o novych kolekcich ¢i produktech. VétSina participant
preferuje spiSe promyslené ndkupy a cCasto dévaji prednost kvalitnim a second-hand
kouskiim pfed impulzivnimi ndkupy. P1 uvedla, Ze nakupuje obleceni cilen¢ a ndkup si vzdy
promysli. Rada investuje do drazSich produkti, pokud pro ni maji osobni vyznam a
impulzivnim nakuplim se radéji vyhyba. Podobné k ndkupim pfistupuje i P3, kterd se snazi
pofizovat obleCeni jen tehdy, kdy ho skute¢né potiebuje. Pokud ale hled4 originalni ¢i
designové kousky, rdda navstivi pop-up shopy nebo podpofti tvorbu mladych navrhari. P4 a
PS5 nakupuji jak v second-handech, ale i u mladych moédnich navrhaia. P4 nakupuje nové
kousky pfiblizn¢ jednou za jeden az dva mésice a P5 pofizuje nové obleceni pouze ziidka.
P6 preferuje spiSe zahrani¢ni znacky jako Zarina nebo Lime, pficemzZ je ale nakupuje jednou
za tii az ¢tyfi mésice. Naopak P2 a P7 preferuji rad€ji nakupovat online — P2 vyuziva hlavné
platformu Vinted, kde hledd vyhodné nabidky a ¢eka na slevy, zatimco P7 déava ptrednost
platformam jako je TheRealReal, které nabizeji designové second-hand kousky za
pfijatelné;jsi cenu.

Hlavnim kanélem, pfes jaky se participanti dozvidaji o novinkéch jsou uz zminované
platformy TikTok a Instagram. Jako dopln¢k k socidlnim sitim vyuZziva naptiklad P1 i
newslettery, kdy u znacky Worst Behaviour ocenila jejich efektivitu pfes oznameni na
WhatsApp, které povazuje za méné zahlcujici nez u klasickych e-mailt. P2 také vyuziva
newslettery, pfedev§$im u znacky Nude Projects, ale je si védoma rizika impulzivniho

nakupovéani. Krom¢ newsletteri ma P2 stazené i aplikace znacek jako je ASOS nebo
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Reserved, ale snazi se je neotevirat piili§ Casto, aby pravé nedochézelo k impulzivnim
rozhodnutim, se kterymi mé Casto problém. Ostatni participanti se dozvidaji o novych

kolekcich a celkové o novinkach v médnim svéte pies socialni sité.

Soucasti tohoto okruhu byly i1 otdzky zamétené na nazor tykajici se hackovani a zda je
hackovani vnimano jako souc¢asny mddni trend. VSichni participanti se shodli, Ze hackovani
vnimaji jako mddni trend, ktery se v posledni dobé dostal do poptedi. P3 a P4 se ale
domnivaji, Ze popularita ha¢kovani bude postupné upadat. Odhaduji, Ze trend mtize do ptl
roku ustoupit a ze v soucasnosti se trend drzi jen u jednotlivell a vybranych znacek. P6 zase
hackovani nevnimd jen jako soucasny trend, ale jako tradi¢ni femeslo, které se stalo
populdrnim diky vétSimu zajmu o rucni préci. Participanti také oceniuji ru¢ni praci a povazuji
hackované produkty jako origindlni a jedine¢né. P5 a P6 se ve svych odpovédich shodly na
tom, ze povazuji kazdy uhdckovany kus za unikétni a takovym produktim ptikladaji veétsi
hodnotu. P4 hackovani obdivuje skrze jeho preciznost a pracnost, protoze sama hackovat
neumi. Podobné je na tom i P7, kterd povazuje hackované produkty za atraktivni, kdyz maji
originalni design nebo napiiklad neobvyklé barevné kombinace. P3 si hac¢kovani spojuje

hlavné s détstvim a vnima ho jako zptisob, jak oZivit sviij jinak minimalisticky Satnik.
Povédomi o mladych navrhatich v CR

Tento okruh otazek mél provéfit povédomi participanti o mladych navrhaiich v Ceské
republice. Nejéastéji zmifiovanymi jmény byly Jan Cerny, Anna Tran nebo pravé
Adolphinata. Dale byli zminéni i navrhaii jako Cindy Kutikova, Tobias Equipment, Lukas
Krna¢ nebo Ceskd znacka Virulent. Otdzka sméfovala i na to, jak se o danych navrharich
participanti dozv&déli. NejcastejSimi zdroji, skrze které se participanti o navrhatich dozvidaji
jsou socialni sité, doporuceni od pratel nebo tfeba i z osobni zkuSenosti. Napiiklad P6 se
pravé o znaéce Adolphinata dozvédéla od kamaradky a P2 zna Jana Cerného diky tomu, Ze
studoval pobliz jeji stfedni Skoly. P5 zminila, Ze informace o mddnich navrharich ziskava
tieba 1 z modnich ptehlidek nebo Skolniho prostredi, jelikoz navstévuje studentské projekty,

které jsou zamétené na prezentaci mladych modnich navrhari.

Dale navazovala otazka, zda participanti nakupuji nebo vlastni néjaké kousky od
mladych névrhait a odpovéedi na tuto otazku byly prekvapujici. VEtsina participantii zminila,
ze ma k produktim od mladych navrhara kladny vztah a bud’ produkty jiz nakupuje nebo by
o n¢ méla v budoucnu zdjem. Nékteré z nich, konkrétné P1 a P7 jiz nékolik kouski od
designért vlastni. P1 zminila kabelky a dopliiky (jako je obal na notebook a na telefon) praveé

od zna¢ky Adolphinata, zatimco P7 vypravéla o své kolekci kouskii od Jana Cerného, které
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poridila na pop-up akcich nebo skrze jeho e-shop. Nakup designerského oble¢eni nebo
doplikti vnimaji pravé jako formu podpory lokalnich designért. Pfi nakupu kouskl od
designéri je ale porad klicovym faktorem cena, kterda miize byt Casto 1 ptekazkou. P6
souhlasila, protoze jako studentka si Casto kousky nebo specifické produkty zatim nemtize
dovolit i kdyZ by je velmi rdda nakupovala. Zmifiuje, Ze i pfesto ale vnima podporu navrhait
jako dutlezitou a do budoucna by rada investovala do jejich tvorby. Na druhou stranu P5
vnima ¢astou vyssi cenu jako akceptovatelnou, protoze vyrobky od lokalnich designérii
povazuje za dlouhodobou investici a preferuje kvalitni, nad¢asové kousky, které ji vydrzi
dlouhou dobu. Podotykd ale, Ze pokud chce ziskat unikatni produkty za dostupné&jsi ceny,

nekupuje kousky piimo od navrhéit, ale hleda designérské kousky z druhé ruky.
Prezentace médni znacky na socialnich sitich

Dalsi otazky byly sméfovany na to, jak by se mohla mddni znacka prezentovat na
socialnich sitich, jaké kanaly by ke své prezentaci mohla vyuzivat a kde by mohla oslovit
danou cilovou skupinu. Cilem bylo také zjistit, na jakou platformu participanti zamifi jako

prvni, kdyz uvazuji o koupi nového modniho produktu.

Nejvhodnéj$imi platformami pro prezentaci mddni znacky jsou Instagram a TikTok,
kdy Instagram je vnimédn jako primarni platforma na prezentaci znacky a budovani
komunity. TikTok je zase vniman spiSe jako efektivni néstroj pro zvySeni povédomi o
znace, a to predevSim diky kratkym videim, kterd dokazou velice rychle zaujmout
potencionalni zakazniky. P1 a P4 zminuji také Pinterest, ktery vidi jako uzite¢ny néstroj pro
dlouhodobou viditelnost znacky. Facebook uz je vniman spise skepticky, kdy P2 povazuje
tuto platformu za ,,mrtvou®, protoze ji vilbec nepouziva, zatimco P1 Facebook vnima jako
kanal vhodny pro star$i publikum nebo pro maminky. P7 vznesla zajimavy poznatek, kdy
by pro prezentaci mddni znacky zvolila platformu X, a to hlavné kvili tomu, ze zde znacka
mize ziskat rychlou zpétnou vazbu a nazor mnoha rtznych publik. Pti hledani nového
moddniho kousku se vétSina participantli obraci zase na platformu Instagram, kterou vnimaji
pro vizualni prezentaci znaCek jako nejpiehlednéjsi. Konkrétné P3, P4 a P6 uvadi, Ze
Instagram je pro né kli¢ovym, protoze zde mlzou najit rizné Gty znacek, vidét jejich
produkty v riiznych kontextech a situacich a mohou se dozvédét o produktech ¢asto vice
informaci nez na jejich webovych strankach. P5 zdaraziuje, Ze na Instagramu mize dany
produkt vidét ,,v jiném svétle® nez jen na bilém pozadi na e-shopu, ale mize také vidét i
realné pouziti produktu. Kromé toho si miize v komentatich ¢ist recenze, které ji poméhaji

k tomu se rozhodnout, zda produkt koupit ¢i ne. N&kteti participanti vyuzivaji vice platforem
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podle faze jejich rozhodovani. P2 zacinéd na Pinterestu, kde hled4 riizné formy inspirace a
nasledné pfechazi na Instagram, pokud zna konkrétni znacku. Pokud ale konkrétni znacku
nezna, hleda podobné produkty na Vinted. Zminila také, ze pokud si chce koupit nové boty,
vyuziva hlavné TikTok, kde nasledné¢ vyhledad typ modelu a sleduje videa a outfity, aby
ziskala lepsi predstavu o redlném vzhledu produktu. P7 se naopak zamétuje na second handy,
jako je tfeba TheRealReal, kde hledd konkrétni kousky za vyhodnéjsi ceny. Pro inspiraci ale

stale vyuziva Instagram.
Znacka Adolphinata

Posledni okruh otazek byl zaméten uz na znacku Adolphinata. Otazky se tykaly hlavné
prezentace znacky na socilnich sitich. Participanti m¢li také za ukol zhodnotit, co se jim na
znacce libi nebo naopak nelibi, jakou ¢astku by byly ochotny za produkty zaplatit, zda uz od

znacky Adolphinata néjaké produkty vlastni nebo co by znacce doporucovali zmenit.

Celkové na participanty Adolphinata plsobi pozitivné a spojuji ji s autenticitou,
barevnosti ¢i hravosti. N&kteti participanti ji povazuji také za originalni a ocenuji na ni jeji
vizualni styl a styl komunikace na socidlnich sitich. Na P1 ptisobi Adolphinata autenticky a
zmifluje, Ze ma pocit, jako by se divala na profil své nejlepsi kamaradky. P2 vnima znacku
jako ztélesnéni radosti a Zenskosti, také znacku pfirovnava ke sle€ndm, které se neboji
veselosti a romantiky. Stylové, minimalistickd, utulné nebo rodinna, tak znacku popisuje P3,
zatimco P4 ocetiuje nejen estetiku a trendy fotografie, ale také i osobity copywriting, ktery
pravé vytvari dojem toho, ze se znacka bavi s nejlepSimi kamaradkami. P6 hodnoti znacku

jako velice jemnou a spolecné s P4 si ji spojuji hlavné s ikonickymi kabelkami.

Navazovala otazka, kolik by byli participanti ochotni zaplatit za Adolphi produkty.
V ptipadé¢ kabelek se ¢astky pohybuji mezi 1 200-3 500 K¢, kdy je vyssi cenova hranice
podminéna kvalitnim zpracovanim a typem materidlu. P2 dodava, ze by za kabelku zaplatila
maximalné 3 500 K¢, ale pokud by cena piesahla 4 000 K¢, o¢ekavala by od znacky pevnou,
kvalitn¢ vyrobenou kozenou variantu. Co se tyc¢e menSich doplinkd, naptfiklad obaly na
notebook, sluchatka ¢i telefon, ceny se pohybuji v fadu stovek nebo nizsich tisicti korun.
Vétsina by za obal na notebook nebo telefon byla schopna zaplatit v rozmezi 700—-1 500 K¢
a za obal na sluchétka by participanti nedali vice jak 500 K¢.

Polozena byla i otazka, jaké faktory participanty motivovaly ke koupi Adolphinata
produktti. P6 a P7 zatim z4dné produkty nevlastni, ale ob¢ ji vnimaji na socidlnich sitich a

mezi lidmi ve svém okoli. Pro P7 vzbudilo zajem o produkty diky doporuceni kamaradky a
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ted’ zvazuje nad nakupem mensiho doplitku, konkrétné kli¢enky s hackovanym pejskem. P6
zatim neni stoprocentné rozhodnutd, do které¢ho produktu v tuto chvili chce investovat,

kazdopadné je velmi naklonéna kabelce Tennis Bag, a to diky jejimu praktickému tvaru.

Motivace participanti ke koupi produkti se 1i8i, ale opakuje se nékolik klic¢ovych
faktorti, mezi které patii zejména unikatnost, rucni a lokélni vyroba nebo napftiklad vizualni
identita znacky. Pro P2 byla rozhodujicim faktorem exkluzivita, kdy popisuje, ze ke koupi
prvni kabelky ji donutilo ,,FOMO* — strach, ze ji kabelku vyprodaji a Ze propésne jedine¢nou
prilezitost vlastnit produkt jesté pfedtim, nez bude znacka vice rozsifena. Podobné to méla i
PS5, kdy vnimala produkty na zac¢atku jako exkluzivni a atraktivni zboZzi, avSak nyni, kdy se
produkty staly velice popularnimi, je uz tolik nenosi, protoze je vidi vSude kam se podiva.
Dal8im motivujicim faktorem byla také originalita a hravost v designu. Tu oceiiuje hlavné
P3, kdy ji pravé pevny material a hravy styl znacky oslovil ke koupi. P1 a P4 zdUraziuji
aspekt ruéni vyroby, kdy P4 oceiiuje i osobni zapojeni zakladatelky Natalie do komunikace

na socialnich sitich, kde sdili proces tvorby produkta.

Participanti m¢li 1 rdzné ndvrhy na rozsifeni sortimentu znacky Adolphinata, kdy se
Casto objevovala poptavka po dalSich praktickych dopliicich anebo novych typech produktt.
Padaly napady na vice druht kli¢enek na kabelky, obaly na knihy nebo dokonce ha¢kované
kryty na nausniky k Airpods Max. P3 by uvitala také mensi vylepSeni kabelek o zip nebo o
zavedeni kosmetickych tasticek na zip. P6 a P7 se shoduji na tom, sortiment rozsifit o
obleceni, kdy P7 ale zmifiuje, Ze by si znacka musela volit leh¢i materidly, jelikoz hackované
obleceni miiZze Casto na téle pusobit tézce. PS5 prichdzi také s netradi¢nim napadem, a to
vyrobou obojki po psy, které ji pfipadaji jako zajimavy a originalni napad. Objevilo se i par
navrh, na vylepSeni znacky Adolphinata, kdy P1 identifikovala hned né&kolik oblasti pro
zlepSeni, zejména vyuZiti newslettert, které podle ni aktualné nefunguji, ale maji pro znacku
potencial. S tim souhlasi 1 P6, kterd vnima zarazeni newsletteru jako dobry prostfedek
k zapojeni komunity do déni znacky. P5 by ocenila vétsi transparentnost ohledné lidi, co za
znackou Adolphinata stoji, tedy lepsi predstaveni tymu, ktery kabelky hackuje nebo vice
zakulisniho obsahu. Navrhuje také cast¢jsi poradani offline akci, které by se mohly zucastnit

veérné zakaznice.

Posledni otazkou tohoto okruhu bylo, zda by participanti ocenili né¢jaky typ obsahu na
socialnich sitich, ktery by znacku Adolphinata udélal jesté atraktivnéj$i. Participanti by
ocenili vice Reels a TikTok videi se stylingovymi tipy a kombinacemi outfiti s kabelkami

nebo vice zékulisniho obsahu. P7 by ocenila obsah spojeny s cestovanim, naptiklad fotky
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produkti u mote. P2 jest¢ dodava, ze je tézsi si z webovych stranek predstavit, jak bude

urcita barva v redlu vypadat, proto by ocenila videa s ukdzkami barevnych variant.



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola se zaméfuje na zodpovézeni vyzkumnych stanovenych otdzek na zakladé

ziskanych dat z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
VO1: Jak cilova skupina vnima zna¢ku Adolphinata?

Ze ziskanych dat vychazi, Ze cilova skupina vniméa znacku Adolphinata pfevazné
pozitivné. Znacka je cilovou skupinou vnimanéd piedev§im jako kvalitni a exkluzivni.
Adolphinata si vybudovala silnou komunitu zakaznikd, kteti ji spojuji se spolehlivosti a
zajimavym designem. Pozitivni vnimani se odrazi také na velké spokojenosti s produkty,
kdy je cilova skupina ochotna sdilet svoje zkuSenosti s okolim formou recenzi nebo
doporuceni svym znamym. Dllezitym aspektem vnimani znacky je i jeji vizudlni stranka,
jelikoz produkty jsou hodnoceny jako originalni, atraktivni a vizudln€ zajimavé. Tyto faktory
podtrhuji pravé jedinecny styl znacky a vytvari specifickou identitu, pod kterou znacka
v soucasné dobé vystupuje. Na druhou stranu je ale Adolphinata ¢asto vnimana také jako
drahd, coz miZze byt pro urcité zakazniky prekdzkou v ndkupu. Vys$si cena ale odpovida
jejimu prémiovému postaveni na trhu. Pfesto je ale znacka svou cilovou skupinou vnimana

pozitivné a jeji vysoka mira doporuceni svédci o silném vztahu mezi ni a jeji komunitou.

VO2: Jaké faktory motivuji zikazniky k niakupu ru¢né vyrabénych produktu

znacky Adolphinata?

Motivace zdkaznikl ke koupi ruéné vyradbénych produktii od znaCky Adolphinata se
odviji hlavné od designu, originality nebo hodnoty vyrobku. Kli¢ovym faktorem ke koupi je
originalnost produktu. Zakaznici preferuji jedine¢ny design, ktery se odliSuje od nabidky,
kterd je na soucasném trhu. Souvisi s tim také materialové zpracovani a celkova kvalita
produktu, jelikoz zékaznici o¢ekavaji, Ze pokud do produktu investuji vyssi castku, vydrzi
jim dlouhou dobu. Z dat vychazi Ze zékaznici Casto sleduji praci mladych névrhait a
lokalnich tvirci, u kterych oceiiuji nejen kreativitu, ale i piibéh, ktery za kone¢nym
produktem stoji. Vyznamnou roli v tomto hraje komunikace s publikem a osobni zapojeni
zakladatelky Natélie, kterd vytvaii dojem autenti¢nosti a posiluje tak zakaznikv vztah ke
znacce. Cena je také jednim z klicovych faktort, kdy zékaznici jsou ochotni si za produkt
pfiplatit, kdyZ vi, Ze je produkt vyrobeny lokalng, ruéné a s dirazem na detail. U nékterych

zakaznikd se objevuje 1 motivace podpotit mladé designéry a rucni vyrobu.
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III PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO ZNACKU
ADOLPHINATA

Projektova cast této diplomové prace se zaméfuje na navrh komunikac¢ni kampané pro
znatku Adolphinata. Néavrh samotné kampané¢ bude vychdzet zdat =ziskanych
z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu z praktické ¢asti prace. Ze ziskanych dat bude
mozné urcit klicové komunikacni prvky, vhodné kanaly a také optimdlni formy sdéleni.
V této ¢asti prace budou popsany jednotlivé kroky tvorby kampané — od stanoveni cild,
vybéru vhodnych komunika¢nich kanalli az po zplsob jejich implementace. Diiraz bude
kladen také na to, aby kampail odpovidala identit¢ znacky Adolphinata. Vystupem
projektové ¢asti bude ndvrh komunikacni kampané, ktery mize byt znackou vyuzit i v praxi

k posileni povédomi a marketingovému plsobeni.

11.1 Komunikac¢ni cile

V této casti prace budou predstaveny hlavni komunikaéni cile, kter¢ budou slouzit
k dosazeni konkrétnich zamért. Spravné definované komunikacni cile totiz poméhaji
zajistit, aby ndsledné sdéleni znacky bylo jasné, konzistentni a pfizpisobeno jeji cilové

skuping.

1) Zavedeni novych komunikacnich nastroji — Zavedeni novych komunikacnich
kanal pomutze znacce zefektivnit komunikaci se zdkazniky a umozni tak lepsi
interakeci 1 pfes rtizné jiné kandly.

2) Budovani vztahu a divéry se ziakazniky — Na zdkladé¢ budovani vztahu se
stavajicimi 1 novymi zdkazniky je dilezit¢ budovat i jejich divéru ke znacce
Adolphinata a vytvafet se zakazniky dlouhodobé spojeni. Diraz bude kladen
autentickou komunikaci, kterd nasledné zakazniky motivuje k opakovanym

nakuplim a loajalité ke znacce.

3) ZvySeni povédomi — Cilem je rozsitit povédomi o zna¢ce Adolphinata mezi Sirsi
vetejnost, oslovit nové zdkazniky a zajistit, aby si znacku snadno zapamatovali. Diky
tomu se znacka dostane do povédomi vice lidi, ktefi ji budou vnimat jako atraktivni

volbu pii nakupu novych produktt.

4) Budovani image znacky — Cilem je také budovat image znacky, kterd zajisti

konzistentni komunikaci v souladu s hodnotami a vizi znacky Adolphinata.
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11.2 Doporuceni pro znacku Adolphinata

Na zékladé vysledki z provedenych vyzkumt v praktické ¢asti 1ze konstatovat, ze zdkaznici
znaCky Adolphinata maji zajem o newsletter. Tento komunika¢ni néstroj je efektivnim
zpiisobem, jak udrzovat vztahy jak se stavajicimi zdkazniky, tak budovat vztahy s novymi
zakazniky a posilovat jejich loajalitu ke znacce. Projektova ¢ast se proto bude zaméfovat na
navrh a implementaci newsletteru, ktery bude odpovidat oc¢ekdvanim cilové skupiny. Navrh
se také zaméfi na strukturu a obsah newsletteru. KliCovymi prvky budou také vybéry
relevantnich témat, naptiklad informace o produktech, exkluzivni nabidky nebo piib&éhy se
zakulisi znacky. Navrzena bude i vizualni podoba newsletteru, kterd bude v souladu
s vizualni identitou znacky Adolphinata. Diilezit¢ bude i stanoveni optimalni frekvence
rozesilky, aby byla zajisténa pravidelnd, ale pfesto neobtézujici komunikace. V ramci
technického feSeni bude vybrana i vhodna platforma pro rozesilku i spravu kontakti, ktera

umozni znacce efektivni distribuci obsahu.

Z provedenych vyzkumi také vzeslo, ze zakaznici ocenuji moznost osobniho kontaktu
se znackou. Na zakladé tohoto zjisténi budou do projektové Casti zatfazeny i navrhy na
poradani off-line akci. Tyto akce pomohou znacce prohloubit vztah se svymi zdkazniky a
zaroven rozsifit 1 jejich zkuSenosti o zazitky, které skrze online komunika¢ni kanaly nelze

provest.

Tento projekt umozni znacce Adolphinata efektivnéji komunikovat s jejimi zékazniky,

1épe je oslovovat a budovat s nimi pevnéjsi vztahy.

11.3 Tvorba newsletteru

Aby byl newsletter uspésny, vyzaduje dobré planovani, kvalitni obsah, ktery zdkazniky
zaujme a také spravnou technickou realizaci, aby bylo nésledné¢ mozné provést analyzu

ziskanych vysledki.

11.3.1 Cilova skupina

Jak jiz bylo zminéno, cilovou skupinou budou jak stavajici, tak i potenciondlni zékaznici
znacky Adolphinata. Cilova skupina by také méla byt v souladu s hlavni demografickou
skupinou znacky, tedy mladé Zeny ve véku 18 az 30 let. Newsletter by mél byt pfizpiisoben
také jejich z4jmim a hodnotam, které tvoii zejména zajem o médu a mddni trendy a zdjem

o znacky, které podporuji lokalni a ru¢ni vyrobu a jsou ve své komunikaci autentické.
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11.3.2 Platforma a zisk dat

K tvorbé newsletteru bude vyuzita platforma Shopify, jelikoz pravé webové stranky znacky
Adolphinata byly skrze tuto platformu vytvotfeny. Shopify se jevi jako optimalni volba pro
spravu a tvorbu newsletterovych kampani, které jsou pfimo napojeny na dany e-shop.
Platforma umoziuje také snadné vytvareni a spravu newsletterl bez toho, aniz by se musely
pouzivat ostatni externi nastroje. Nastroj také podporuje Gpravu e-mailovych kampani na
zaklad¢ chovéani zdkaznikli a jejich akci na e-shopu. Dalsi vyhodou je také mozZnost
segmentace zakaznikl na zaklad¢ riznych kritérii, jako je jejich ndkupni historie, preference
nebo geograficka lokalita. Tato segmentace umoziluje zasilat personalizované newslettery a
usnadiiuje propojeni produktovych informaci a nabidek piimo z e-shopu do newsletterd.
Vyhodou také je, Ze platforma poskytuje analytické néstroje, které umoznuji sledovat
vykonnost e-mailovych kampani. Diky své jednoduchosti a intuitivnimu pouzivani je

Shopify vhodny i pro uplné zacatecniky.

Ziskavani dat potiebnych ke tvorbé databaze bude probihat etickym a transparentnim
zpiisobem v souladu s pravidly GDPR a jasnym souhlasem zékaznikd. Moznost piihlaSeni
k newsletteru bude dostupnéd na webovych strankach znacky Adolphinata. Kazdy zdkaznik,
ktery se ptihlasi k odbéru newsletteru obdrzi potvrzovaci e-mail s ovéfenim souhlasu, coz
zajiStuje dodrzovani pravidel GDPR. V souladu s GDPR budou mit odbératelé moznost se

kdykoliv odhlésit z odbéru newsletteru prostiednictvim odkazu v kazdém e-mailu.

Databaze odbératelti bude spravovana piimo ptes platformu Shopify, kde bude mozné
segmentovat odbératele podle rtiznych kritérii, jako naptiklad podle frekvence nakupt nebo
uroven zapojeni s newsletterem. To znacce zajisti, aby Sel obsah e-maill pfizptsobit tak, aby

byl pro jednotlivé segmenty relevantni.

11.3.3 Ton komunikace

Toén komunikace v newsletteru by mél byt jemny, inspirujici, ale zdrovenn osobni s cilem
vytvofit pocit vyjimecnosti a propojeni se zakaznikem. Misto klasického prodejniho ptistupu
by méla byt komunikace zamétena na individualitu a jedine¢nost kazdého zakaznika, ktery
je soucasti komunity znacky. Proto osloveni muza/muzy krasné podtrhuje osobni a
inspirativni ton. Celkovy ton by mél byt ladény do pozitivni atmosféry a mél by
v zékaznicich evokovat pocit, ze jsou soucasti exkluzivni komunity. Téon komunikace by
také mél ptisobit, jako by byl psan pfimo pro danou osobu, aby se vytvofil pocit ptatelského

vztahu. V komunikaci bude pouzivan spiSe neformalni jazyk, takZze misto formalnich frazi,
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miZze text zahrnovat i pouzivani emotikont nebo kratkych vét, které zni zabavné, ale ptitom

pfirozené.

11.3.4 Frekvence rozesilani

Pro znacku Adolphinata by ideélni frekvence rozesilani newsletteru mé¢la byt 1-2x mési¢né,
jelikoz tento interval rozesilani zajisti pravidelnou komunikaci bez toho, aniz by byl pro
zakazniky otravny a ptehlcujici. Frekvence rozesilani 1-2x mési¢né byla zvolena z diivodu
zachovani exkluzivity znacky, protoze pokud newsletter ptichazi piili§ ¢asto, zakaznici si na
né¢ho mohou zvyknout a pfestanou ho vnimat jako néco specialniho. Frekvence je takto
nastavend i vzhledem k tomu, Ze cilova skupina (mladé zeny ve véku 18 az 30 let) dostava
mnoho e-mailti a kdyby se frekvence navysila, mohlo by dojit k velké mife odhlaSeni nebo
ignorovani newsletteru. K takto nastavené frekvenci je snazsi délat i sezonni vyjimky, kdy
napiiklad béhem Véanoc nebo pii uvedeni specialnich kolekci miize byt rozesilka castéjsi,

napiiklad 3x za mésic.

11.3.5 Obsah newsletteru

Obsah newsletteru by mél byt navrzen tak, aby zdkaznikiim neptipadal pfili§ prodejni, ale
spiSe aby byl inspirativni a exkluzivni. Hlavnim cilem je totiz vytvofit pocit komunity a také
poskytnout zékazniklim zajimavy obsah ze zakulisi. Navrzeny obsah témat vychazi

z poznatkll z vyzkumt uskutecnénych v praktické ¢asti diplomové prace.
Mezi témata newsletteru by patfila:

1) Poznej tym — Téma ,,Poznej tym*, neboli piedstaveni lidi, kteti stoji za znackou
Adolphinata. Odbératelé newsletteru by méli moznost nahlédnout do pfib&hi tymu,
ktery hackuje, kreativct ¢i samotné zakladatelky Natalie a zjistit, jak probihd tvorba
objednédvek nebo co zaméstnance inspiruje k tomuto druhu prace. Obsah by mohl
byt doplnén o osobni vzkazy od ¢lend tymu a také o to, jaké jsou jejich oblibené
produkty a pro¢. Tato sekce by mohla obsahovat také fotografie z ateliéru nebo
z procesu tvorby ruznych produktl. Zajimavé by bylo zatazeni moznost Q&A, kdy

by zakaznici mohli posilat otdzky a tym by na né v piiStim newsletteru odpovédel.

2) Zakulisni informace — Téma by bylo zaméfené na exkluzivni pohled na vznik
novych kolekci, vybér materialt nebo testovani novych produktt. Tento typ obsahu

by odbérateliim mohl pfiblizit chod znacky a ptibéhy, které jsou za jednotlivymi



66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kousky. V obsahu by se mohla objevit i ptirucka, jak spravné peCovat o hackované

produkty, aby zdkaznikim vydrzely co nejdelsi dobu.

3) Inspirace — V newsletteru by neméla chybét ani sekce vénovana inspiraci. Obsah
muize zahrnovat stylingové tipy nebo névrhy na kombinovéani jednotlivych
produktli. Soucasti by byl i lookbook nebo doporuceni produktii podle dané sezony

nebo aktualnich trenda.

4) Specialni nabidky — Pozornost by mé¢la byt vénovana i exkluzivnim slevdm nebo
pfednostnim piistuplim k novym kolekcim. Jednalo by se o ojedinélé slevové akce
nebo kody na dopravu zdarma. Akce by nesmély byt Casto, kvlli zachovani

exkluzivity znacky.

Newsletter by mél celkové pisobit jako takovy exkluzivni ,,dopis® komunité
Adolphinata. Kazda rozesilka by méla obsahovat osobni osloveni, vystizny text, ktery
odbératele zaujme, ale také vizualni prvky, které budou odpovidat estetice znacky. K tomu

se poji 1 spravné nastavena struktura newsletteru, ktera by byla sestavena nasledovné:
1) Osobni osloveni
2) Hlavni téma newsletteru
3) Vystizny text
4) Vizudly (fotky, videa)
5) Jasna vyzva k akci (CTA tlacitka, odkazy na stranky ¢i sociélni sit¢)

6) Tlacitko s moznosti odhlaseni newsletteru

11.3.6 Méreni vykonnosti

K méfeni vykonnosti newsletteru bude vyuzita uz zminéna platforma Shopify, kterd nabizi
ukazatelem k méfeni vykonnosti je mira otevieni e-mailu, kterd ukazuje, kolik ptijemct si
dany e-mail skute¢né¢ otevielo. Tato metrika pomahad vyhodnotit, zda je newsletter pro
odbératele relevantni a zda dobfe funguje pfedmét v e-mailu. Pokud je totiz mira otevieni
nizka, miize to znamenat Spatné¢ zvoleny text v pfedmétu. Dalsi klicovou metrikou je mira
prokliku, tedy ptijemci, kteti klikli na odkaz v e-mailu. Mira prokliku ukazuje, jak atraktivni
nebo relevantni je obsah newsletteru. Platforma Shopify také umoziuje sledovat, na které

odkazy odbératelé klikaji nejvice, coz poméha k tomu, Ze znacka vi, co odbératele nejvic
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zajimd. K méfeni vykonnosti je dilezity také konverzni pomér, ktery sleduje podil
odbérateli, ktefi po kliknuti na odkaz provedli urcitou akci (naptiklad dokoncili nakup).
Podstatné je sledovat miru odhldSeni, kterd ukazuje kolik lidi se po obdrzeni newsletteru
rozhodlo z odbéru odhlésit. Pokud je totiz mira odhlaseni vysokd, miize to znamenat, ze
obsah neni dostate¢né zajimavy nebo relevantni, nebo Ze je newsletter rozesilan pfili§ casto.
K optimalnimu méfeni vykonnosti Adolphinata nesmi zapominat ziskana data pravidelné

sledovat a analyzovat, aby byl obsah pro odbératele vzdy relevantni.

11.4 Vizualni zpracovani newsletteru

V ramci projektové Casti prace byly zpracovany i dvé varianty newsletteri pro znacku
Adolphinata. Prvni varianta predstavuje uvitaci newsletter, ktery odbératelim ptijde po
ptihlaSeni se k odbéru a druha varianta ndvrhu je zamétena na konkrétni t¢éma — Poznej tym.
Vizualni navrhy prezentuji vizualni identitu znacky a kazdy z navrhi reflektuji diraz na
autenticitu, ru¢ni vyrobu a na vytvaieni komunity. Zvolené barvy jsou v odstinech rizové a
cervené, které evokuji jemnost, Zenskost a kreativitu. Font pisma s ndzvem Avenir byl

zvolen pro jeho ¢itelny vizualni styl.
Uvitaci newsletter

Prvni ndvrh newsletteru slouzi jako prvni kontakt se odbératelem po jeho registraci
nebo prvnim nakupu. Cilem tohoto typu newsletteru je predstavit vyhody ptihlaSeni a posilit
pocit exkluzivity v ¢lenstvi v Adolphinata komunité. Grafické zpracovani bylo navrzeno tak,
aby pusobilo pratelsky ale zaroven sofistikované. Klicovym prvkem je vizudlni identita
znacky, ktera se odrazi v pouzitych barvach, které znacka bézn¢ ve své komunikaci vyuziva.
Kromé bézné€ pouzivanych barev je pouZito i logo znacky a font pisma. Navrh obsahuje logo
znaCky Adolphinata, tfi klicové hodnoty, které znaCka zastavd a sekci, ve které jsou
predstaveny soucasné novinky, které zakaznici mohou v sortimentu najit. Sekce s novinkami
se bude pravidelné¢ obménovat podle aktualni nabidky. Newsletter je nasledné rozd¢len do
strukturovanych sekci, kde je odbératel ptivitan, jsou mu predstavena hlavni sdéleni znacky
a je mu nabidnuto zvyhodnéni na prvni ndkup. Struktura je jasné rozdélena hned do n¢kolika
sekci. Vuvodu newsletteru je osobni osloveni ,,Vitej Muse!* zdivodu vytvoreni
personalizovaného zéazitku. Nasleduje seznam benefitii, mezi které patii exkluzivni novinky,
limitované kolekce, specialni nabidky pro ¢leny newsletteru nebo inspirativni ptibéhy ze

zakulisi tvorby produkti nebo kazdodenniho chodu znacky. Motivaci k okamzité akci je
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nabidka dopravy zdarma, kterd je zvyraznéna Cervenym tlacitkem. Navrh byl optimalizovan

1 pro piehlednost a Citelnost na riiznych typech zatfizeni, véetné mobilnich telefont.

adolphi
nala

Ru¢né, kvalitné, lokalné

Vitej Muse!
Jsme moc radi ze mizeme pfivitat pravée
TEBE v nasi Adolphi komunité.

Co té ceka?

- Exkluzivni novinky a limitované kolekce ci\.
- Specialni nabidky jen pro ¢leny naSeho newsletteru
« Pfibéhy ze zakulisi tvorby a inspirace

A abychom ti podékovali za pfihlaseni, mame pro tebe maly dérek v
podobé dopravy zdarma

KOD: MUSE

Chces se odhlasit?
Pokud uZ od nés nechces dostavat e-maily, mazes se kdykoliv odhlasit kliknutim [zde].
Budeme smutni, ale budeme to respektovat.

Obrazek 6: Navrh uvitaciho newsletteru (zdroj: vlastni zpracovani)

Newsletter ,,Poznej tym*

Druhy névrh newsletteru uz je tematicky a jeho hlavnim cilem je pfedstavit tym stojici
za znaCkou Adolphinata. Jeho hlavni myS$lenkou je posilit osobni vztah mezi znackou a
zakazniky tim, Ze odbératelé budou mit moznost 1épe poznat rizné Cleny tymu. Newsletter
obsahuje fotografie ¢lena tymu, kratky popis jeho role v tymu a osobni vzkaz. Struktura
tohoto typu newsletteru se malinko 1isi od pfedeslé varianty, kdy misto sekce s novinkami
obsahuje sekci ,,Get to know*, kterd slouzi k predstaveni konkrétniho ¢lena tymu. Na
ptikladu Veroniky je ukézano, jaky ma v tymu vyznam a jaké produkty vytvaii. Samotny
text doprovazi i osobni vzkaz od Veroniky, ¢imz se newsletter stdva autentictéjsi. Newsletter
dopliuji 1 vizudlni prvky v podobé predméth, které dany ¢len tymu vyrabi a jeho vlastni
fotografie s hotovymi vyrobky. Stejn¢ jako prvni varianta navrhu, i tady odbératelé najdou

odkazy na socidlni sit€¢ a moznost odhlaSeni z newsletteru, pokud o obsah jiZ nemaji zjem.
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Stejné jako predchozi navrh i tento je optimalizovan pro prehlednost a ¢itelnost na rtiznych

typech zafizeni.

adolphn
naia

Ru¢né, kvalitné, lokalné

Get to know: Veronika VIékova

Nase Muses,

radi bychom vam predstavili nas tym, ktery stoji za znackou Adolphinata. Dnes
vam predstavujeme Veréu, ktera se vénuje hackovani vasich kabelek, které jsou
nejen krasné, ale i praktické.

Veréa se specializuje na hackovani Beach Bag kabelek, které jsou ideélni na letni
dobrodruzstvi. Kazda kabelka je ruéné vyrdbéna s peclivosti a laskou k detailu.

r~

podminky - at uz na plazi, ve mésté nebo na vyleté.

Pokud hledate doplnék, ktery je originalni, ruéné vyrobeny a zéroven dokonale
funkéni, Veréiny Beach Bag kabelky jsou presné pro vas!

«Pro mé je Adolphi Beach bag symbolem léta!
Jeji kosikovy tvar, jedineény vzor a ozdobné
copanky z ni délaji perfektniho partaka na
sluneéné dny - at uz na plaz. nebo jen tak na £\

kafe do mésta.” - Verca

Prohlédnout si Veréiny Beach Bags

Chces se odhlasit?
Pokud uz od nas nechce$ dostavat e-maily, mizes se kdykoliv odhlasit kliknutim [zde].
Budeme smutni, ale budeme to respektovat.

Obrazek 7: Navrh newsletteru (zdroj: vlastni zpracovani)
11.5 Propojeni s dalSimi komunikaénimi kanaly

Tato kapitola se zaméfuje na propojeni Instagramu a webovych stranek znacky s cilem
propagace noveé vzniklého newsletteru. V kapitole budou podrobné predstaveny konkrétni
zpusoby, jak Ize socialni sité a webové stranky kombinovat tak, aby se vzajemné dopliovaly
a posilily celkovou komunikaéni kampan. Hlavni cil této integrace je nejen propagace
newsletteru, ale také budovani hlubsiho vztahu skomunitou zdkaznikd a zvySovani
povédomi o znalce. Spravné nastavena kombinace téchto dvou kanali také pomtize s

rozSifovanim databaze odbératelt newsletteru.
Instagram

Instagram je platforma, na které je cilova skupina znacky Adolphinata velmi aktivni a

ze vSech socidlnich siti ji pouzivd nejvice. Diky Sirokym moZnostem prezentace a
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interaktivnim funkcim umozinuje Instagram nejen oslovit stavajici skupinu sledujicich, ktera
znacku sleduje uz delsi dobu, ale dokéaze ptilakat i novou skupinu sledujicich, ktefi o znacce
zatim nevédeli. Pro efektivni propagaci a propojeni newsletteru pies Instagram lze vyuzit
hned nékolik nastrojti, jako je naptiklad tvorba piispévki a kratkych videi (Reels), vyuziti

Instagram Stories nebo umisténi odkazu na newsletter do bia profilu.

Tvorba prispévkii a Reels — V ramci propojeni newsletteru s Instagramem bude na
tuto platformu vytvaien obsah ve formé statickych piispévkl a kratkych videich (Reels).
Oba formaty budou slouzit k informovéni sledujicich o moznosti pfihlaSeni k newsletteru a
také k prezentaci jeho benefitli. mezi které by patfil exkluzivni obsah, ojedinélé slevy nebo
zakulisni informace o znacce Adolphinata. Pfispévky zvefejnéné na profilu znacky budou
odpovidat estetice feedu a jejich obsah bude koncipovany tak, aby oslovil cilovou skupinu.
Karuselové prispévky budou vyuzivany k postupnému odhalovani jednotlivych benefitil
newsletteru, kdy kazdy slide by obsahoval kratky text s vizualni grafikou ¢i produktovou
fotografii. Kratké videa ve formatu Reels by méla upoutat pozornost sledujicich natolik, aby
je motivovala k registraci. Jeden z klicovych prvki, jak tohoto cile dosdhnout by bylo
zvefejnéni videa, ve kterém by se objevila zakladatelka znacky Natalie. Ve videu by
predstavila koncept newsletteru, vysvétlila jeho pfidanou hodnotu a piimo by oslovila
sledujici s vyzvou k jeho pfihlaSeni. Pravé osobni pfistup Natdlie by posilil autenticitu
znacky, kterd je dilezitd k budovani silného vztahu se zdkazniky. Cilem tvorby ptispévki a
kratkych videi je nejen informovat sledujici na Instagramu o odbéru newsletteru, ale také je

inspirovat k zapojeni do Gzké komunity znacky.

Instagram Stories — Funkce Stories nabizi pfidani interaktivniho prvku ,,odkaz®, ktery
umoziuje sledujicim piimo piejit na newsletter. Slo by o pravidelné pfipominani s vyzvou
k akci, které by pomohlo zvysit miru zapojeni sledujicich. Dale lze vyuzit i funkce ankety,
kterd by obsahovala otazky tykajici se newsletteru, naptiklad co by sledujici radi vidéli nebo
na jakd témata by se znacka mohla zaméfit. Navrh na Instagram Stories je vytvofen
v minimalistickém duchu s dominantnim rGzovym pozadim a fotografii zakladatelky
Natalie, jeji sestry Veroniky a maminky Jifiny, které reprezentuji hlavni komunitu
Adolphinata. Hlavnim cilem navrhu je propagace newsletteru a ziskani tak novych
odbératelii. Pouzity text je struény a vystizny a obsahuje vyzvu k pfihlaSeni. Vizualni styl

odpovida estetice ostatnich piispévki, které znacka na svém profilu sdili.
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MUSES!

Pridejte se k nasemu
newsletteru!

A budte soudasti

adolphi komunity
naia

Obrazek 8: Navrh Instagram Stories (zdroj: vlastni zpracovani)

Bio profilu — Bio je idedlnim mistem pro dlouhodoby odkaz na piihlaseni do
newsletteru. Tento prostor umozni snadny pfistup k riznym externim obsahiim, vcéetné
prihlaseni k newsletteru. Jednalo by se o pfidani odkazu pomoci sluzby Linktree, ktera
umoznuje vytvaret jednu stranku s vice odkazy. Tento ndstroj nabizi také elegantni feSeni a
Setii Cas, protoze misto nékolika samostatnych odkazli na riznych mistech vSe soustiedi na
jediny pftistup. Vyhodou je dlouhodobé¢ umisténi odkazu na profil znacky, tim padem se stava

atraktivni nejen pro aktivni sledujici, ale i pro ty, ktefi profil navstivi v budoucnosti.

< adolphinata @ )

> adolphinata
adolphi )
nata 391 12,5K 144
! posts followers following

Community

in adolphi world~ you are the muse & we serve
handmade, local & authentic bags to you

by @nataliemarievickova & the best team

@ linktr.ee/adolphinata

fQ adolphi family £} W& 673 members

Obrazek 9: Profil znacky Adolphinata s odkazem Linktree (zdroj: vlastni zpracovani)
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Webové stranky

Webové stranky hraji zasadni roli v budovani komunity zdkaznikl a jsou pro znacku
Adolphinata kli¢ovym kandlem pro ziskdvani novych odbérateli newsletteru. Webové
stranky znac¢ky umoznuji pfimou komunikaci s navstévniky a pfedstavuji idealni prostor pro
propagaci newsletteru. Diky spravnému nastaveni webovych prvkli 1ze motivovat
navstévniky k registraci a postupné tak rozSifovat databdzi odbératelii. Pro dosazeni co
nejvice novych odbérl lze na stranky zaradit hned n€kolik prvki, které efektivné motivuji

zakazniky k odbéru newsletteru.

Vyskakovaci okno — V ramci propagace newsletteru na webovych strankach byl
vytvofen navrh vyskakovaciho okna (pop-up) k ziskani novych odbérateli. Cilem je zvysit
miru zapojeni zékaznikli v odbéru noveé vzniklého newsletteru. Vizualni zpracovani vyuziva
kombinaci jemné rGzové barevné schéma s Cervenym pismem, které odpovidd barvam
znacky Adolphinata. Vyrazny nadpis ma za cil motivovat navstévnika k dané akci, zatimco
podnadpis informuje o vyhodach, které se poji s odbérem newsletteru. Navrh obsahuje také
ilustraéni prvky v podobé hackovanych produktli znacky Adolphinata. Pravé ikony
hackovanych produkti dodavaji navrhu osobitost a jemny vzhled. Vyskakovaci okno
obsahuje dvé jednoducha policka — pro jméno a e-mailovou adresu, coz minimalizuje bariéry
k registraci. V pravém hornim rohu se také nachdzi kiizek na zavieni okna, coZz
navstévniklim umoziuje snadné zavieni okna bez negativni uzivatelské zkusenosti. Okno je
navrzeno s dlirazem na jednoduchost a snadnou wuzivatelkou pfivétivost a jeho
minimalisticky design podporuje vyzvu k akci bez zbyte€ného zahlceni piebytecnymi
informacemi. Jak u samotnych navrhii newsletterti i u vyskakovaciho okna je zajiStén
responzivni design, ktery zajistuje, ze se okno bude spravné zobrazovat na riznych typech

zafizenich, véetné mobilnich telefonu a tableti.
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. Pridej se ke komunité Muses_

Prihlas se k odbéru novinek, pravidelnych davek inspirace a ;
méj prednostni pristup k Adolphi produktim

Jméno

E-mailova adresa

Prihlésit se k odbéru newsletteru ]

Obrazek 10: Navrh vyskakovaciho okna (zdroj: vlastni zpracovani)

Landing page — Dalsi moZnosti je vytvofeni samostatné ptihlaSovaci stranky (landing
page). Tato stranka bude specidlné navrzena tak, aby navstévnikim poskytla vSechny
potiebné informace o newsletteru. Hlavnim ucelem stranky je, aby byla pro navstévniky
jednoducha a prehlednd, coZ umozni rychlé pochopeni hodnoty newsletteru bez jakychkoliv
komplikaci se k nému piihlasit. Soucasti stranky bude i velmi jednoduchy formulaf
k pfihlaSeni. Posta¢i jedno pole pro zadani e-mailové adresy a tlacitko pro potvrzeni
registrace. Pravé minimalisticky a jednoduchéd navrh formulafe snizi pravdépodobnost, Ze
navstévnik piihlaseni pred€asné ukonci kvili piili§ slozitému procesu. Dilezitym aspektem
landing page je také jeji optimalizace pro internetové vyhledavace (SEO). Spravna struktura
stranky a volba klicovych slov zajisti, ze se ve vysledcich vyhledavani bude snadno

dohledatelna.

Navigace — Soucasti webovych stranek je i jednoduchy ptihlasovaci formulét k odbéru
newsletteru, ktery je umistén konkrétné v paticce webovych stranek, aby byla zajisténa
snadnéd dostupnost z kazdé navstivené stranky. Design tlacitka odpovida vizudlni identité
znacky, aby zapadal do celkového vzhledu webovych stranek. V navrhu se nachazi
jednoduché textové pole pro zadani e-mailové adresy a syte Cervené tlacitko, které pfirozené
ptitahuje pozornost a zvysuje tak pravdépodobnost interakce. Umisténi formulafe v dolni
casti webovych stranek nijak nenaruSuje hlavni obsah stranky, ale zaroven zlistava snadno
dostupny pro vSechny uzivatele, kteti si webové stranky prochazi a chtéji se prihlasit

k odbéru novinek.
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adolphi

Viechny produkty  Bag Charms ~ SKLADEM  Limitované edice  About  Newsletter Q
nata a o

Doba dodéni Lokalni vyroba Ruéni prace Personalizace

Kabelk

svou objednéte,

proto je doba dodéni 3

tydny

Obchodni podminky  Ochrana osobnich Gdaji

°‘e"‘"’"""""“""m'"“’p Prihlas se i TY k odbéru Adolphi novinek

E-mailova adresa

Prihlasit se k odbé&ru newsletteru

CZKKE | Cesko

Obrazek 11: Navrh ptihlaSovaciho formuléfe (zdroj: vlastni zpracovani)

11.6 Off-line akce

Adolphinata do své komunikacni kampan¢ zatadi i pofadani off-line akci, které v posledni
dobé& nabiraji na popularité a jsou povazovany za trend v oblasti podpory prodeje, hlavné
v oblasti modniho primyslu. Cilem pofadani téchto akci je primarné budovani znacky a také
posilovani ptimé komunikace se zdkazniky. Zatazeni off-line akci do komunika¢ni kampané

vychdézi z vysledki kvalitativniho vyzkumu, ktery byl provedeny v praktické ¢asti této prace.

11.6.1 Pop-up

Tento format je v souc¢asné dobé vyuzivan jako prostiedek k vytvoreni jedine¢ného zazitku.
Smyslem potfadani téchto akei neni pouze prodej, ale také vytvateni prostoru pro sdileni
hodnot znacky a posileni komunity znacky Adolphinata. Béhem této akce budou
zakaznikim nabidnuty vyhodnéjsi ceny, limitované edice produktti nebo dokonce malé
darky k ndkupu. V ramci analyzy vhodnych lokaci byla vytipovdna spolupréce s prazskym
konceptem Shop Up Stories, prostorem, ktery je zaméten na podporu lokélnich, udrzitelnych
a zaGinajicich médnich znadek na Rimské ulici v prazskych Vinohradech. Prostor nabizi
znatkdm moznost docasnych prezentaci svych kolekci a je pravidelné navstévovan
zakazniky, ktefi sdili stejné hodnoty, na kterych je Shop Up Stories zalozen. Vyhodou je, Ze
soucasti prostoru je také kavarna, kterd zajiStuje drobné obcCerstveni a kvalitni kavu, coz
usnadiiuje organizaci samotné akce a odpadd potieba hledani externiho dodavatele
obcerstveni. Adolphinata navaze se Shop Up Stories spolupraci, kterd povede k uspofadani

pop-up akce vramci které nabidne své produkty k prodeji. Pop-up bude zahijen
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jednorazovou udélosti, na které budou zékaznici a ptipadni odbératelé newsletteru pozvani
prostiednictvim e-mailové pozvanky. Akce bude zaroven propagovana i skrze socialni sité
znacky, konkrétné skrze Instagram a TikTok, ¢imz se zajisti pfistup i $ir$i vetejnosti. Pravé
kratkodoby charakter této udalosti vytvaii efekt exkluzivity a taky podporuje zajem o
znacku. Navic v zucastnénych zdjemcich mize podpofit i jejich ndkupni rozhodovéani,

jelikoz mohou vlastnit exkluzivni produkty, které jindy nesezenou.
Soucasti pop-up akce bude naptiklad:

1) Osobni setkani a pfiméa interakce se zakazniky — moznost osobniho setkani se
zakladatelkou Natélii a tymem Adolphinata, navazani osobnéjSiho kontaktu se

zakazniky.

2) Vyhodnéjsi ceny produkti — mize se jednat o slevu pii nakupu vice kust produkt

nebo o vyhodnéjsi cenu oproti cen¢ produktt, které jsou bézné na e-shopu znacky.

3) Nabidka propaga¢nich materialii — v rdmci pop-up akce by byly nabizeny

propagacni materialy ve form¢ samolepek, mini brozur ¢i registrace k newsletteru.

4) Darek k nakupu — ke kazdému nékupu se bude vztahovat i mensi darek ve formé

rucné psané dékovné karticky.

5) Obcerstveni zajiSténé Shop Up Stories — hosté¢ si mohou na misté¢ zakoupit
kvalitni kdvu, domaci limonadu nebo drobné pecivo. Pfijemna atmosféra celé akce

bude podpotena i bez nutnosti externiho cateringu.

Po dobu jednoho mésice budou Adolphi produkty dostupné na prodejné Shop Up
Stories, coz nasledné pfispéje ke zvyseni povédomi o znacce, ale také k pfimému prodeji
nabizenych produkti. Do budoucna miize byt tento format akce i dale rozvijen napiiklad
skrze tematické workshopy, napfiklad s tématikou hackovani nebo v rdmci spolupraci

s dal$imi lokalnimi tviirci, tfeba se znackou Sperkli Vang.

11.6.2 Adolphinata event

V ramci potadani off-line akci uspofdda znacka Adolphinata akci se svymi vérnymi
zakaznicemi, které predstavuji zdklad jejiho Uspéchu. V ramci této akce bude navrzen
exkluzivni brunch, jehoz cilem bude vytvofit jedinecny zazitek pro vybrané zakaznice.
Brunch bude potadan s cilem podékovat zakaznicim za dlouhodobou podporu a zaroven
bude akce slouzit jako prostor pro osobni setkédni, inspiraci nebo prezentaci aktudlnich

novinek. Event bude slouzit také k vyméné zkuSenosti a k ziskani exkluzivnich informaci o
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novinkéach a trendech v oblasti mody. Vybér zakaznic pro tento typ eventu bude velmi
dilezity jak pro zachovani exkluzivity samotného eventu, tak i z hlediska osloveni osob,
které jsou pro znacku dlouhodob¢ loajalni. Vybér zdkaznic proto bude postaven na zakladé
jejich ndkupni historie. Vyber by mél byt provadén transparentné a peclive, aby se zajistil

ten spravny mix zakaznic.

1) Pravidelné zakaznice — zakaznice, které pravideln¢ nakupuji produkty nebo se
vzdy vraceji pro nové produkty. Mohou zde spadat i zdkaznice, které vyuzivaji akci

a ojedinélych slev. Tyto zdkaznice lze identifikovat podle jejich ndkupni historie.

2) Celkova vySe nakupii — dalSim faktorem vybéru mize byt celkova hodnota
nakupt, kdy zdkaznice, které utratily vétsi castky, mohou byt odménény

pozvankou na tuto akci.
3) Na zékladé jejich osobnich pribéhi spojenych se znackou

Event bude uspotfadan v Praze, a to v podniku Vila63, ktera ladi s estetikou znacky
Adolphinata. Misto nabizi elegantni a pohodIné prostfedi kavarny ve zrekonstruované
prvorepublikové vile na Vinohradech. Velkou pfednosti mista je velikd zahrada, ktera
poskytuje piijemné prostiedi pro posezeni venku. Vila63 je proto idedlnim mistem pro tuto
akci, jelikoz kombinuje historii s modernimi prvky, stejné jako znacka Adolphinata, ktera
kombinuje tradi¢ni femeslo s modernimi prvky. Prostor vily také nabizi idealni prostor pro
networking a prezentaci produktii znacky. Kavarna také nabizi Sirokou Skalu népoji a
snidani, které jsou vhodné pro usporadani tohoto typu eventu. V ramci programu bude i
kazd¢ ucastnici preddn maly darkovy bali¢ek jako projev podékovani za loajalitu a podporu

znacky.
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Obrazek 12: Moodboard akce (zdroj: vlastni zpracovani)
11.7 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram pokryvéa viechny kli¢ové kroky, které jsou potiebné k vytvoreni a
spusténi prvniho newsletteru a vytvoreni off-line akci. Harmonogram zac¢ind jiz v bieznu
2025 a jeho cilem je, aby byl prvni newsletter odeslan 30. 6. 2025, jako maly darek
zdkazniktim za jejich ukondené zkouskové obdobi a za vysvédéeni. Casovy plan zahrnuje
nejen samotnou tvorbu newsletteru, ale i samotnou propagaci na Instagramu a na webovych
strankach. Soucasti casového harmonogramu jsou i pfipravy a realizace dvou off-line akci,

které doplnuji komunikaci znacky o osobni zazitek.

Aktivita Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec
Tvorba vizualu newsletteru

Tvorba textového obsahu

Testovani a Upravy newsletteru

Planovani a nastaveni e-mailové kampané

Prvni odeslani newsletteru

Tvorba vizuélu na Instagram

Tvorba textll na Instagram

Naplénovani a zvefejnéni pfispévki

Priprava sekce newsletter na webovych strankach
Optimalizace webovych stranek pro sbér kontaktd
Vyhodnoceni na zékladé analytiky

Priprava pop-up akce

Realizace pop-up akce

Priprava akce brunch se zédkaznicemi

Realizace akce brunch se zékaznicemi

Obrazek 13: Navrh casového harmonogramu (zdroj: vlastni zpracovani)

V bieznu bude zahdjena tzv. pripravnd faze, ktera se zaméii na celkovou vizudlni
stranku newsletteru. Pfiprava vizudlni strdnky bude zahrnovat vybér Sablony, barev,

typografie a dalSich grafickych prvki, které budou v souladu s vizudlni identitou znacky
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Adolphinata. Soucasné bude pfipravovan i textovy obsah, kde hlavni diiraz bude kladen na
tonalitu komunikace a na srozumitelnost sdéleni. V této fazi se bude pracovat také na
ptipravé webové sekce a na vyskakovacim okné, které budou slouzit k naslednému
ptihlaSovani odbératelti k newsletteru. Zarovein v tomto obdobi budou stanoveny i technické

parametry pro frekvenci rozesilani newsletterii, véetné vyberu vhodné rozesilaci platformy.

V prubéhu dubna bude dokoncovana vizualni stranka newsletteru, kdy se predevs§im
bude pracovat na finalnich grafickych, tak i textovych navrzich, ale i na rozloZeni
jednotlivych sekci newsletteru. Na zéklad¢ prvnich navrhi textu z biezna pak dojde k jejich
revizi a finalnim Gpravam, aby odpovidaly zadani. V dubnu se také zac¢ne soucasné pracovat
na propagacnich materidlech na Instagram, které budou informovat sledujici o planovaném
spusténi newsletteru a taky o tom, na co vSechno se mohou v rdmci spusténi tésSit. Na
webovych strankach bude taktéz dokoncena sekce pro sbér kontaktil, kterd bude napojena
na platformu Shopify. Dullezité bude v tomto mésici i samotné testovani newsletteru na
vybraném vzorku uzivatell. Testovani bude zamétfeno na faktorech jako je vizudl
newsletteru, jeho Citelnost, ale bude se testovat i z hlediska funk¢nosti na riznych e-
mailovych platformach jako je Gmail, Outlook nebo Seznam.cz. Vysledky testovani
nasledné provést Upravy pied tim, nez se newsletter oficialné spusti. V tomto obdobi se
zaroven planuji aktivity spojené s pop-up akci, zahajuji se pfipravy na akci — vytvari se
koncept, hledaji se vhodné lokality a sestavuje se zékladni plan, podle které¢ho se bude

v nasledujicim mésici pokracovat.

V mésici kvéten bude probihat pokraCovani optimalizace jak textového, tak vizudlniho
obsahu newsletteru na zaklad€ zpétné vazby z testovani. V této fazi bude kladen diraz na
pfizplsobeni e-mailového formatu riznym =zatizenim (PC, telefon, tablet), aby byl
newsletter plné responzivni a piehledny na vSech zminénych zafizenich. Soucasné bude
v kvétnu probihat i intenzivni propagace newsletteru na Instagramu a na webovych
strankach znacky Adolphinata. Na Instagramu budou zvefejnény pfispévky a Instagram
Stories, které budou sledujici motivovat k ptihlaSeni odbéru newsletteru. Jak ptispévky, tak
Instagram Stories budou obsahovat informace o obsahu newsletteru a jeho vyhodach pro
jeho odbératele. Na webovych strankach bude zvetejnén registracni formuléf a pridany CTA
(Call to Action) tlacitka, které¢ budou mit za kol podpoftit konverzi. V kvétnu bude dochazet
také k odesilani pozvanek a zvetfejiiovani podrobnéjSich informaci k pop-up akci, ktera se

uskutecni v ¢ervnu. Soucasné se v kvétnu vybird i findlni misto pro pop-up akci — Shop Up
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Stories. Informace o misté konani a celkové o pop-up akci budou zvetfejnovany predev§im

na socialnich sitich znacky Adolphinata, ale i na instagramovém profilu Shop Up Stories.

Nasledné na konci Cervna probéhne oficidlni spusténi prvniho newsletteru. Jesté pred
samotnym odeslanim bude probihat dilkkladnd kontrola obsahu, funk¢nosti odkazii a
spravného zobrazeni na zafizenich. Po prvnim odeslani se bude analyzovat UspéSnost
newsletteru pomoci metrik miry otevieni, poctu prokliki a celkové miry zapojeni odbératelti.
Na zakladé ziskanych dat se bude provadét optimalizace obsahu pro dal$i rozesilani. Kromé
toho bude nadale na socialnich sitich a webovych strankach bézet propagace newsletteru a
taktéz budou zvefejiiovany prvni reakce na zaslany newsletter od prvnich odbératelii a
pfipadné¢ budou ukdzany i uryvky z obsahu, jako forma naldkani na odbér newsletteru.
Kromé spusténi newsletteru bude v ¢ervnu probihat i pop-up akce, jednorazova udalost,
kterd nabidne lepsi interakci zakaznikd se znackou Adolphinata. Samotna akce se uskute¢ni
také na konci Cervna s tim, ze produkty znacky zlstanou v Shop Up Stories dostupné jeste
mésic po uskutecnéni akce. Zaroven v Cervnu budou eskalovat pfipravy (vybér lokality,
sestaveni menu, vyzdoba) na planovany brunch se zdkaznicemi a bude probihat i oslovovani

zakaznic, které se této akce budou moci ztcastnit.

Cervenec je vénovan realizaci akce brunch se zakaznicemi. Udalost bude probihat
podle pfedem ptipraveného pldnu z minulého mésice. V ramci akce se bude také dbat na

zpétnou vazbu, postiehy a preference zucastnénych pro dalsi komunikaci a aktivity znacky.

11.8 Rozpocet

Tvorba newsletteru zahrnuje i nékolik oblasti nékladf, které je nutné zohlednit pfi
sestavovani rozpoctu. Celkova finan¢ni naro¢nost se ale odviji od specifickych pozadavk,
které mohou zahrnovat design a obsah newsletteru, jeho distribuci a technické feseni. Pokud
bude znacka vyuzivat Shopify pro rozesilani newsletteru a spravu kontaktl, finan¢ni
naroc¢nost se bude odvijet od specifickych funkei, které tato platforma nabizi. Shopify nabizi
e-mailingovy nastroj Shopify Email, ktery umoziiuje rozesilani newsletterd piimo
z administrace e-shopu/webovych stranek. To znamend, Ze neni nutné vyuzivat externi
sluzby, jako jsou naptiklad platformy Mailchimp nebo Ecomail, coz mlze vést ke snizeni

celkovych nakladi.
Shopify Email je zdarma pro prvnich 10 000 e-mailti mési¢né, coz je vyhodné pro

mensi 1 stfedni znacky, jako je pravé Adolphinata. Pokud znacka tento limit e-maill

ptekroci, Shopify si uctuje 25 K¢ za dalSich 1 000 e-mailid (Shopify, ©2025). Dalsi
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nakladovou polozkou je sprava kontaktdl a jejich databaze. Shopify automaticky
shromazd’uje e-mailové adresy zékaznikt, ktefi se piihlasi k odbéru newsletteru. Pokud bude
chtit znacka sbirat e-mailové adresy skrze placené kampané, naptiklad na Instagramu, ceny

se mohou pohybovat kolem 2 000 az 2 500 K¢ mésicné podle velikosti cilové skupiny.

Polozka Obdobi Cena
Graficky design newsletteru Jednorazové 15 000 ké
Copywriting Jednou az dvakrat mésiéné |5 000 K&
Shopify Email (rozesilka do 10 000 e-mailt) |KaZdy mésic zdarma
Reklama na Instagramu 2 mésice 2 000 Ké&
Analytika a oprimalizace Jednorazové 4 000 K&
Pronajem prostoru Vila63 Jednorazové 7 000 K&
Pop-up akce Jednorazové -

Celkem 33 000 Ké

Obrazek 14: Navrh rozpoctu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi polozkou v rozpoctu je tvorba textového obsahu, copywriting. Newsletter je zaméten
na kvalitni obsah, a proto je tedy vhodné navazat spolupraci s copywriterem. Cena za jednu
stranku textu by znacku vysla na 1 500 — 2 500 K¢ (SKVOT ©2025), v zavislosti na
zkuSenostech dané¢ho copywritera. Pokud by se znacka rozhodla pro interni tvorbu obsahu,
naklady se mohou snizit, ale prace vyzaduje ¢as zaméstnancti, coz by mohlo pro znacku
znamenat moznost skrytych naklada. Co se ty¢e vizudlni stranky newsletteru, tak Shopify
Email nabizi pouziti jiz pfedem vytvoienych Sablon. Adolphinata ale miize investovat do
vlastniho designu newsletteru, aby 1épe odpovidal jeji vizudlni identit¢ a aby obsahoval
vSechny potiebné prvky. Cena za profesionalni grafické zpracovani by znacku stéla ptiblizné
15000 K¢&. Jako alternativu lze vyuzit i interni zdroje nebo pracovat s existujicimi

Sablonami.

Do rozpoctu se tadi i kategorie optimalizace a analytika, kdy platforma Shopify ve
svych funkcich poskytuje zdkladni analytiku, jako je mira otevieni e-maild, prokliky a
konverze. Pro pokrocilejsi analytiku Ize integrovat ndstroje Google Analytics 4, které jsou
zdarma. Do této kategorie spada i testovani predméti e-mailli, vhodného ¢asu rozesilky nebo
spravna segmentace zakaznikd, jejiz cena se nastavena na 4 000 K¢. Celkové naklady na
tvorbu a rozesilku newsletteru znacku Adolphinata vyjdou pfiblizn€ na 33 000 K¢. Znacka
si v§ak rozpocet mlize upravit podle svych aktualnich moznosti a potieb a mize vyuzit i své

interni zdroje ke sniZeni celkovych nakladu.
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Do rozpoctu se pocita i poradani off-line akci, proto zde byl zafazen i prondjem
salonku/pergoly v podniku Vila63 pro ucely poradani akce brunch se zdkaznicemi. Lze
rezervovat castecné¢ odd€leny prostor uvnitt podniku a v letni sezéné i na zahradé pod
pergolou pro skupinu 10-15 osob. Rezervace je mozna na 3 hodiny béhem oteviraci doby
kavarny, pficemz je vyzadovana minimalni utrata ve vysi 7 000 K& po dobu navstévy.
Rezervaci prostoru je nutné provést minimalné tyden pred uspofddanim akce a k dispozici
bude nabidka jidel a napojt z kavarny (Vila63 ©2025). Rozpocet na pop-up akci bude spojen
s minimalnimi finanénimi néklady, kdy prostor pro tuto akci bude poskytnut zdarma
samotnym Shop Up Stories, ve spolupraci se znackou Adolphinata. Znacka Adolphinata se
bude podilet na samotné propagaci akce na svych socialnich sitich (Instagram a TikTok),
kterd na akci pfitdhne zédkazniky. O obcerstveni pocCas akce se postard kavarna, kterd je
soucasti zminované lokality. Akce by tim paddem mohla pfinést benefity obéma stranam. Na
zna¢ce Adolphinata bude zajistit malé darecky ve formé samolepek a karticek, které znacka

JiZ provozuje.

11.9 Limity a rizika

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika a limity. Ani komunikaéni kampan pro znacku
Adolphinata neni vyjimkou. Ackoli sebou projekt mize ptinést velky pfinos v komunikaci
se zékazniky a v budovani siln¢jSich vztahd, je dilezité si uvédomit, ze existuji i faktory,
které mohou ovlivnit celkovou efektivitu daného projektu. Cilem v této kapitole je podrobné
analyzovat, jaka rizika a limity mohou ovlivnit Gispé$nost navrzené komunika¢ni kampan¢ a

jakymi zpisoby lze tato rizika eliminovat nebo efektivné snizit.

Jednim z hlavnich rizik, které je nutné zohlednit je nizkd mira otevienosti a ¢tenosti
newsletteru, kterd mize byt zpisobena hned n¢kolika faktory. Patii mezi n€ naptiklad Spatné
zvoleny predmét e-mailu, pfili§ Casté zasilani nebo nedostatecné personalizovany obsah.
Pokud pfijemci newsletterti nebudou zaslany obsah povazovat za zajimavy, neoteviou e-
mail, pfesunou do spamu nebo se dokonce odhlasi z odbéru, coz miize vést k nizké
angazovanosti a ztraté potencionalnich zékazniki. Pro minimalizaci tohoto rizika je dtlezité
pravidelné provadét testovani e-maild, které pomuize optimalizovat pfedmét zpravy, obsah
ale 1 pouzité vizualy. Dale je nutné optimalizovat i frekvenci zasilani newsletteru, protoze
prili§ Casté e-maily mohou vést k ndslednému odhlaSeni uzivatele. Vyuzivani forem jasné
vyzvy k akci mize znacce pomoci k vétSimu zapojeni odbératelt a zvySeni miry otevieni e-

mailu.
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Dalsi riziko pro tento projekt pfedstavuje soulad s pravnimi pifedpisy, zejména
s nafizenim o ochrané osobnich udaji (GDPR) a dal$imi regulaci, které jsou v oblasti e-
mailového marketingu. Nedodrzeni stanovenych pravidel miize pro znacku Adolphinata
predstavovat vazné disledky v podobé vysokych pokut a pravnich problému. Piijemci
newsletter musi byt vZdy informovani o tom, jaké tidaje jsou sbirdny a jak s nimi bude
vynaloZeno. K tomu se poji i udéleni vyslovného souhlasu se zpracovanim jejich osobnich
udaji. Pro eliminaci pravnich rizik je dulezité ziskat od vSech odbératelii vyslovny souhlas
se zpracovanim jejich osobnich udajii. Souhlas musi byt znackou jasné¢ formulovan a musi

také potenciondlnim odbérateliim umoznit vybér, zda chtéji s odbérem newsletteru souhlasit

¢i ne.

Riziko/Limit Mira vzniku rizika Eliminace

Testovani e-maild, personalizace obsahu, optimalizace frekvence
Nizka mira ¢tenosti a otevieni Stfedni zasilani, vyuZivani atraktivnich vizuall a CTA

Ziskani souhlasu o zpracovani (idaju, pravidelna revize legislativy,
Pravni rizika Vysoka poskytovani transparentnich informaci o ochrané soukromi

Optimalizace pro mobilni zafizeni, pouZivani responzivnich 3ablon,
Technické limity Stfedni minimalizace sloZitych designovych prvka

Vytvafeni hodnotného obsahu, personalizace zprav, pravidelna
Konkurence Vysoka analyza konkurence a pfizpisobovani nabidky
Neochota uZivateld se Nabidky exkluzivniho obsahu, slevy, kvalitni cileni a segmentace
pfihlaovat k odbéru Stfedni zakaznikl

V¢as a cilen& komunikovat detaily akce pfes rizné kanaly — socialni
Nelspéch akci Nizka sité, newslettery, webové stranky, a pfipadné i osobni pozvanky

Mit dobfe pfipraveny organiza&ni plan vEetn& krizovych scénafi.
Organizaéni problémy b&hem DaleZita je také pége o detaily — napfiklad pfivitani hostd nebo
akel Stredni moZnost zapojit se do programu

Obrazek 15: Rizika a limity projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Technické limity predstavuji pro projekt dalsi vyzvu, jelikoz mohou ovlivnit kvalitu i
efektivitu vytvoreného newsletteru, a to hlavné v ptipad¢, ze neni spravné optimalizovan pro
rizné typy zafizeni, zejména pro mobilni zafizeni. Optimalizace newsletteru je pro vSechny
typy zafizeni je v tomto piipad¢ nezbytnd, protoze v dnesni dobé vétsina uzivatell Cte e-
maily praveé na mobilnich zatfizenich. Pokud se newsletter nezobrazuje spravné nebo je jeho
obsah v nepfehledném formatu, mize to vést k negativnim zkuSenostem odb¢ratelti a ke
snizeni miry zapojeni. Toto riziko 1ze eliminovat pravidelnym testovanim newsletteru na
riznych typech zafizeni, v€etné toho mobilniho. Je dobré zajistit, aby se obsah i grafika

zobrazovala spravné a aby dochézelo k pravidelné kontrole funkénosti odkazi.

Riziko spojené stimto projektem je také konkurence v e-mailovych strankach
pfijemct, jelikoz denn¢ dostdvaji mnoho e-mailti od riznych znacek, a proto je dilezité
zajistit, aby Adolphinata newsletter byl pro odbératele natolik atraktivni a dokazal se odlisit
od ostatnich. Aby toto riziko pfehlédnuti newsletteru bylo eliminovano, je nutné, aby byl

vytvofeny obsah pro dané piijemce relevantni a personalizovany. Mimo zminéné body je
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klicové mit kreativni design, ktery upouta pozornost a bude nutit piijemce e-mail oteviit.
Nesmi se zapominat i na ptedmét samotného e-mailu, ktery dost ¢asto udava, zda piijemce

e-mail otevie nebo ho ptehlédne.

Propagace, které je s tvorbou newsletteru spojena také celi vyzvam, které jsou Casto
spojeny s neochotou uzivateld se ptihlaSovat k odbéru. Riziko neochoty se ptihlasit k odbéru
lze zmirnit pomoci nabidek exkluzivniho obsahu, ktery je dostupny jen v daném newsletteru
nebo poskytnuti slevy nebo jiné ¢asové omezené nabidky, kterd cilené motivuje uzivatele
k ptihlaseni.

Jednim z hlavnich rizik potfadani off-line akci je faktor nizké navstévnosti. I pres dobie
ptfipravenou akci mize byt problémem nedostatecné propagace, nezajimavy program nebo
nizkéd motivace lidi se zacastnit. Nizka navstévnost mize negativné ovlivnit celou atmosféru
akci, ale 1 névratnost investovanych nakladd. Pro sniZeni rizika je dilezité vcas a cilené
komunikovat detaily akci ptes rizné kanaly — socidlni sité, webové stranky, ale i pfes osobni
pozvanky. Je vhodné vyuzit naptiklad i formu registraéniho systému s potvrzenim ucasti,
pro lepsi predstavu o poctu zucastnénych. Pti akcich miize dojit také k organizacnim
problémum, jako je naptiklad nedostatek mista, Spatné zvladnuty program nebo zmatek
v komunikaci. Kli¢ové je v této situaci mit dobfe pfipraveny organizacni plan, véetné
krizovych scénaft. Je vhodné mit pfedem definované role persondlu, zajisténou kapacitu
prostoru a také mit dostatek obcerstveni. Diilezité je pfi potadani akci dbat na detaily, které
zahrnuji pfivitani hostli, vytvofeni pifijemné atmosféry a prostfedi a zapojeni hostli do

programu. Témito kroky Ize eliminovat riziko, které je spojené s organizacnimi problémy.

11.10 Méreni vykonnosti komunikace

Pro efektivni vyhodnoceni komunikace newsletteru a jeho nasledné propagace na socialnich
sitich a na webovych strankach znacky je nezbytné sledovat jak metriky, tak analyzovat
chovani odbératelti a uzivateli a pfizpisobovat obsah dle ziskanych dat. Komunikaci je

dilezité také pravidelné vyhodnocovat a na zaklad¢€ ziskanych vysledki i optimalizovat.

V ramci newsletteru budou primérnimi metrikami, které se budou sledovat mira
otevieni e-mailu (open rate), mira prokliku (CTR) a mira odhlaSeni z newsletteru
(unsubscribe rate). Mira otevieni bude odrazet hlavné atraktivitu pfedmétu e-mailu a jeho
celkovou schopnost zaujeti odbératele. Pokud se by mira otevieni jako nizka, bude nutné
provést testovani riznych variant pfedmétd, aby se zjistilo, jaké varianta pfitahuje nejvétsi

pozornost. Méteni miry prokliku bude poskytovat piehled o tom, jaky obsah je pro
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odbératele nejzajimavéjsi a ktery typ obsahu je tolik nezajima. Analyzovany budou i
jednotlivé odkazy v e-mailu, a to jak na konkrétni produkty, tak na socialni sité. Vyznamnym
ukazatelem bude i mira odhlaseni, kterd naznaci, zda newsletter oslovuje svou cilovou

skupinu a zda je jeho obsah relevantni a odpovida o¢ekavanim odbératelt.

Dalsim dualezitym prvkem je analyza navStévnosti na webovych strankach
prostiednictvim Google Analytics 4. Na webovych strankach se budou méfit metriky jako
pocet unikatnich navstévnikl, primérnd doba strdvend na dané strdnce a taky mira
okamzitého opusténi (bounce rate). Vysoka mira opusténi by pro znacku mohla znamenat,
ze obsah newsletteru nemusi odpovidat obsahu zvetfejnéném na webovych strankéch.
V ramci socialnich siti, konkrétné¢ Instagramu bude hodnocen pfedev$im engagement rate,
mira zapojeni sledujicich. Také zde budou sledovany metriky jako pocet lajkii, sdileni
ptispévku, pocet uloZeni piispévku nebo pocet komentéit. Dilezité bude sledovani poctu
kliknuti na odkaz v biu nebo ve Stories, kde bude newsletter propagovan. U Instagram
Stories bude také ukazatelem mira dokonceni sledovéani, kterd ukazuje, zda sledujici
zhlédnou cely obsah nebo jej preskakuji. U ptispévkl s organickym dosahem bude métena
imprese a interakce publika s pfispévkem. Souc¢asti hodnoceni bude i analyza v komentatich
a ve zpravach od sledujicich a od zékaznikti. Pokud budou sledujici na newsletter reagovat
pozitivné, znatka miiZze ziskat cennou zpétnou vazbu a na zakladé ni pak budovat silng;si
komunitu. Naopak ptipadné negativni reakce mohou znacce naznacit, v jakych oblastech by
mohla jak newsletter, tak ptispévky na Instagramu a obsah na webovych strankéach vylepsit.
Mimo jiné bude probihat i porovnavani vysledkl jednotlivych kampani v riznych ¢asech.
Bude sledovano, jaké typy obsahu maji nejlepsi vykonnost a ptipadné jaké zmény vedly ke

zlepSeni metrik.

V ptipadé off-line akci budou vyhodnocovany metriky, jako je pocet navstévniki,
pocet registraci nebo mira zapojeni zakaznikl — interakce se znackou nebo jejich ochotu se
zapojit do diskuse. Dulezitou metrikou bude také zpétnd vazba od Ucastnikil téchto akci.
Vsechny tyto ukazatele umozni vyhodnotit, jak dobte off-line akce podporuji celkovy vzhled

znacky a jaké zmény by mohly ptipadné zlepsit jejich efektivitu.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméfovala na marketingové komunikace znacky Adolphinata. Modni
pramysl v Ceské republice stale eli uréitym vyzvam, ale v poslednich letech ma stale vice
moznosti pro rist a inovace, a to diky nové generaci tvlrcl a designérd, ktefi se neboji
propojovat tradi¢ni femeslnou vyrobu s modernimi trendy. Znacka Adolphinata klade dtraz

na kvalitu, udrzitelnost a transparentnost, ¢imz reaguje na aktudlni pozadavky zékaznik,

kteti hledaji nejen produkty, ale i hodnoty, se kterymi se mohou ztotoziovat.

Teoreticka ¢ast prace byla zaméfena na definici pojmi z oblasti fashion marketingu
marketingové komunikace, influencer marketingu a online marketingu. Prakticka ¢ast se pak
soustiedila na detailni analyzu znacky Adolphinata, jejiho komunika¢niho mixu a aktivit,
které v soucasnosti vykonava. Soucasti praktické ¢asti bylo také provedeni kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu, jejiz vysledky poskytly cenné informace o vnimani znacky jejimi
zakazniky, o jejich preferencich a ocekavanich. Data ziskand z obou provedenych vyzkumu

slouzila k naslednému zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V projektové ¢asti byly na zaklad¢ ziskanych dat z vyzkumt provedenych v praktické
¢asti navrzeny konkrétni kroky k vytvofeni komunika¢ni kampané pro znacku Adolphinata.
Byly navrzeny komunikacni cile a nové komunikacni néstroje vcetné jejich vizualnich
navrhl. Kromé toho byl v projektové ¢asti sestaven ¢asovy harmonogram kampané vcéetné
rozpoctu, ale 1 seznam rizik a limitl, které mohou projekt omezit. Na zavér byly popsany i

zpiisoby vyhodnocovani komunika¢ni kampané.

Tato diplomova prace poskytuje znacce Adolphinata hodnotny podklad pro dalsi rozvoj
marketingovych aktivit, které maji za cil oslovit $irs$i okruh zakaznik a rozsitit povédomi o
znalce. Vysledky této prace mohou byt vyuzity k efektivnimu nastaveni budouci
komunikace, kterd bude podporovat dlouhodoby riist a stabilitu znacky na ¢eském mddnim

trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod.

CLV

CTA

CTR

EU

A podobné

Citylight, nosi¢ venkovni reklamy
Call to action, vyzva k akci

Click through rate, mira prokliku

Evropské unie

GDPR General Data Protection Regulation, ochrana osobnich udaji

PC
PPC
PR
Q&A
SEM
SEO
Tzv.

uGC

Osobni pocitac

Pay per click, platba za proklik

Public relations, vztahy s vetejnosti

Questions and Answers, otazky a odpovédi

Search Engine Marketing

Search engine optimization, optimalizace pro vyhledavace
Takzvané

User generated content, obsah tvoteny zédkazniky
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PRILOHA P I: DOTAZNIK A GRAFY

Odkaz na dotaznik: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe7;Qh-
SN3PZbiBV4yAZpZWM74cEryNdoG2wnL.Z5BTs99dh5A/viewform?usp=header

3) Jaky je Vas vztah k této znacce?

204 odpovédi
@ Pozitivni
@ Spise pozitivni
@ Neutralni
) @ Spise negativni
L | @ Negativni

4) Navstivil/a jste nékdy webové stranky znacky Adolphinata?

204 odpovédi
® Ano
® Ne
100%

6) Jaké faktory pfi vybéru e-shopu s kabelkami jsou pro Vas rozhodujici?
204 odpovédi

@ Cena produktti

@ Pohodinost nakupovani

@ Sortiment

@ Vzhled stranek

@ vztah se znagkou (komunitou) <3, nos...
@ Vsechny zminéné

@ Celkovy brand, kvalita, lokalnich,udrzit...
@ barva, roztomilost napf. u bagcharms
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe7jQh-5N3PZbfBV4yAZpZWM74cEryNdoG2wnLZ5BTs99dh5A/viewform?usp=header
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe7jQh-5N3PZbfBV4yAZpZWM74cEryNdoG2wnLZ5BTs99dh5A/viewform?usp=header

7) Kde jste se setkal/a s reklamou nebo obsahem znacky Adolphinata?
204 odpovédi

@ Instagram

@ TikTok

@ Webové stranky

@ Tisk

@ Nesetkal/a jsem se s Zadnou reklamou

8) Jak Casto sledujete socialni média znacky Adolphinata?
204 odpovédi

Denné —158 (77,5 %)
Tydné —42 (20,6 %)

Mési¢né | —4 (2 %)
Ziidka | —2 (1 %)

Nikdy [—1 (0,5 %)

0 50 100 150 200

10) Jak na vas pusobi komunikace znacky Adolphinata?
204 odpovédi

200

182 (89,2 %)
150

100

50
16 (7,8 %) .
| 4 (2| %) 1 (o,ls %) 1 (o,ls %)

1 2 3 4 5



11) Vzhled znacka Adolphinata povaZujete za:

N1 B2 3 EE4 ENES

150

100

50

Originalni Atraktivni Zajimavy Drahy

12) Doporucil/a byste znacku Adolphinata svym znamym?
204 odpovédi

® Ano
® Ne

96,6%

14) Jak hodnotite kvalitu produktl znacky Adolphinata? (Pokud jste u pfedchozi otazky oznacili

“ne”, tuto otazku preskocte)
155 odpovédi

@ Velmi kvalitni

@ Kuvalitni

@ Ani kvalitni, ani nekvalitni
@ Nekvalitni

@ Velmi nekvalitni




Otdzka €. 15 - Pokud jste si od Adolphinaty zatim nic
nekoupil/a, co je diivodem?

Vlastni schopnost produkt hackovat
22.2%

Cena
55.6%
Nerozhodnost
22.2%

Otdzka ¢.16 - Co by méla znacka
Adolphinata pridat do své nabidky?

eavirant (knOf“’k’ le) _

Tutorialy

Privésky na kabelky

Nic

Cerna barva ve vzorniku

20



17) Pohlavi
204 odpovédi

® Muz
® Zena
@ Nechci uvadét

99,5%

18) Patfite do vékové kategorie:
204 odpovédi

® 1518
® 19-26
© 27-35
@ 36-45
@ 46-55
® 55 avice let

19) Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
204 odpovédi

@ Zakladni

@ Stredoskolské bez maturity
@ Stfedoskolské s maturitou
@ \y3si odborné

@ Vysokoskolské

58,8%




20) V soucasné dobé jste (mUGzete vybrat vice odpovédi):
204 odpovédi

Student —144 (70,6 %)
Zaméstnanec —99 (48,5 %)
Podnikatel —15 (7,4 %)
Nezaméstnany [—0 (0 %)
V dtchodu [0 (0 %)

Matefska dovolena | —2 (1 %)

0 50 100 150

21) V jakém kraji bydlite?
204 odpovédi

@ Hlavni mésto Praha

9,8% @ Jihocesky kraj
© Jihomoravsky kraj
/ @ Karlovarsky kraj
A @ Kralovéhradecky kraj
0

@ Liberecky kraj
@ Moravskoslezsky kraj
@ Olomoucky kraj
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PRILOHA P II: SCENAR POLOSTUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Uvodni slovo:

Dobry den, jmenuji se Marie Herynkova a jsem studentkou oboru Marketingovych
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. PiSu diplomovou praci na téma Marketingové
komunikace znacky Adolphinata a tento rozhovor poslouZi jako zdroj dat k vypracovani mé

diplomové préce.
Souhlas s provedenim a nahravanim rozhovoru:

Souhlasite s provedenim a nahravanim rozhovoru? Vyzkum bude anonymni a nikde nebude

zvefejnéno Vase jméno, pouze pohlavi a Vas vek.

Predstaveni respondenta:

Pohlavi, v&k, pokud by chtél uvést, tak i stav (student, pracujici atd...)

Ice breaking:

Jaky je Vas nejobliben¢jsi kousek ve Vasem Satniku? Mate k nému i specidlni vztah?
Okruhy Otazek:

1. Vztah k mode
e Co pro Vas znamena moda? Myslite si, ze ma vliv na Vas kazdodenni Zivot?

o Jaké jsou Vase nejoblibenéjsi modni znacky?

2. Modni trendy a inspirace

o Sledujete aktudlni médni trendy? Jakym zptisobem?

o Které online platformy nebo tradi¢ni média vyuzivate pro inspiraci a informace o
mode?

o Kde bézn¢ nakupujte obleceni/kabelky a jak casto?

o Jak se dozvidate o novych kolekcich nebo produktech vasich oblibenych znacek nebo
navrhara?

e Jaky mate nazor na hac¢kovani?

e Vnimate hackovani jako modni trend?



Jsou pro Vas hackované produkty zajimavé jako jedinecné, ru¢né vyrabéné kousky?

Pro¢ ano/ne?

Povédomi o mladych navrharich v CR

Znate néjaké Ceské mladé mddni navrhare a znacky? Pokud ano, jak jste se o
nich dozvédeli?

Sledujete praci konkrétnich navrhéi na socidlnich sitich? Nebo existuje i
jiny zptsob, ptes ktery navrhate sledujete?

Nakupujete nebo byste radi nakupovali produkty od ndvrhait? Poptipade,
kde tyto produkty nakupujete?

Co by Vas ptimélo k tomu, abyste si zakoupili produkty od mladych modnich

navrhai? Jednalo by se spiSe o design, cenu ¢i uplné jiné faktory?

Prezentace modni znacky na socidlnich sitich

Jaké socialni sité byste vybrali pravé k prezentaci modni znacky? A proc?
Kdyz uvazujete o koupi nového médniho produktu, na jakou platformu prvné
zamifite a proc¢?

Mate néjakou predstavu o tom, kde a jak by se méla znacka od mladé modni

navrharky prezentovat? Kde by zrovna Vés mohla oslovit?

Ukazka znacky Adolphinata

Jak na Vs ptisobi znacka Adolphinata? (diskuse o znacce, ukazka socidlnich
siti — Instagram, TikTok, ukézka webovych stranek, ukézka jednotlivych
produktti apod...

Kolik byste byli ochotni za zaplatit za zminované produkty?

Je néco, co Vam u znacky Adolphinata chybi a chtéli byste, aby znacka
doplnila? Pokud ano, co by to bylo?

KdyZ si predstavite znacku Adolphinata, jaké emoce nebo asociace Vas

napadaji?



e Mc¢li byste zdjem o néjaké dalSi typy produktt, které znacka aktudlné
nenabizi? Pokud ano, jaké?

e Co Vas motivovalo ke koupi produkt znacky Adolphinata? (pokud produkt
od znacky vlastni)

e Co by podle Vas mohlo znacku Adolphinata udélat jesté atraktivnéjsi pro Sirsi
okruh zakaznika?

e Je néjaky typ obsahu, ktery byste na socidlnich sitich Adolphinata ocenili?

Podeékovani a rozlouceni se s ucastniky rozhovoru.



PRILOHA P III: ZAZNAM Z KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Odkaz na zvukové nahravky:

https://drive.google.com/drive/folders/1 CUnwJngBXvDsXKOWtngmJRzyd215aXRm?usp

=share link


https://drive.google.com/drive/folders/1CUnwJnqBXvDsXKOWtngmJRzyd2l5aXRm?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1CUnwJnqBXvDsXKOWtngmJRzyd2l5aXRm?usp=share_link

