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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je definovat’ tllohu environmentalnych aspektov v ramci
fashion marketingu a nasledne sa odrazit' od teoretickych poznatkov, ¢erpat z nich
Vv praktickej Casti prace a ponuknut’ konkrétne rieSenia pre znacku WeWood.

Teoreticka Cast’ prace Sa zameriava na obecnt chrakteristiku oblasti fashion
marketingu, environmentalneho marketingu a ich $pecifickych prvkov.

Prakticka cast na nu navdzuje podrobnou charakteristikou znacky WeWood,
zmapovanim suc¢asnej situacie na trhu, analyzou konkuren¢nych sil pomocou Porterovho
modelu a tiez vyskumom o vnimani environmentalnych aspektov a ich vizieb so znackou
WeWood.

Posledna projektova cast’ obsahuje navrh projektu zohl'adiujaci vysledky vyskumu
s navrhom rieSeni a propagacnych prostriedkov, ktoré by mohli znacke pomoct’ posiliiit’

poziciu na trhu.

KTlacové slova: fashion marketing, environmentalny aspekt, ekologia, cielova skupina,

WeWood, drevené hodinky, Porterov péat'faktorovy model, projekt

ABSTRACT

The aim of the Master's thesis is to define the role of environmental aspects in
fashion marketing and use acquired theoretical knowledge in the practical part to offer
solutions for the WeWood brand .

The theoretical part focuses on general characteristics of fashion marketing area,
environmental marketing and its specific features.

The practical part provides a detailed characteristic of WeWood brand mapping the
current market situation and competitive forces by using the Porter model, as well as it
creates a research on the perception of environmental aspects and their links to WeWood .

The last section consists of a project proposal taking into account results of the
research, design solutions and ways of promotion that could help strengthen the brand 's

market.

Keywords : fashion marketing, environmental aspects , ecology , target group , WeWood ,

wooden watch , Porter Five Factor Model, project
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UvVOD

Pojmy ako ekologicky ¢i environmentalny sa v poslednych rokoch stavaji pre
znaCky vel'mi pritazlivé a casto ich do svojej komunikacie integruju bez podrobnejSej
analyzy, Co tieto terminy vlastne oznacuju a za akych okolnosti mézu byt pouzivané. Ich
primarnym cielom je prilakat potencialneho zédkaznika a ponuknut’ benefit, ktory zvysi
hodnotu produktu v jeho o¢iach.

Uz vo svojej bakalarskej praci som sa zaoberala interakciou socidlneho marketingu
a fashion marketingu v ramci komunikacie modnych znaciek. Pri diplomovej praci som
V tejto oblasti zotrvala, avSak zzila som pole zaujmu z celého socidlneho marketingu na
problematiku environmentalneho marketingu a od znaciek pontikajacich modnu konfekciu
sa presunula do zriedkavejsie analyzovanej oblasti doplnkov, konkrétne hodiniek.

Znacka WeWood ma zaujala svojim netradicnym konceptom a vizudlne
pritazlivymi produktami, ktoré spajaju atraktivny produkt s hlbSou myslienkou. Ked'ze
znaCka dorazila na cesky a slovensky trh neddvno a pocas kratkeho pdsobenia bez
vyraznejSej propagécie si nasla svojich privrzencov, bolo zaujimavé analyzovat® SirSie
suvislosti a hl'adat’ cesty, ktorymi by sa komunikdcia mohla uberat’ s cielom vysSej
efektivnosti.

Teoreticka Cast’ prace blizSie uvedie Citatel'a do oblasti fashion marketingu, vysvetli
pojmy a definicie od zékladu a ozrejmi jednotlivé delenia, prvky a nastroje, ktoré spolu
vytvaraju jednotnii koncepciu v oblasti mddneho priemyslu. Rovnaké postupy praca
vyuZzije aj pri environmentalnom marketingu, ktory je dynamicky vyvijajiicim sa odvetvim
s kazdodennymi novymi poznatkami.

V praktickej Casti sa praca zameria na znacku WeWood. Po podrobnom definovani
tejto znacky, rozbore jej produktov, sluzieb a komunikacie na socidlnych sietach bude
praca blizsie analyzovat’ kazdy z piatich faktorov Porterovho modelu, ktory odhali mozné
hrozby a rizika, ako aj silné stranky znacky. Sucastou praktickej Casti je aj vyskum
environmentalnych aspektov, ich prepojenia so znackou WeWood a nakupnych zamerov.

Projektova Cast’ bude zohladiovat’ vysledky vyskumu a odrazat’ sa od nich pri
vybere komunika¢nych nastrojov a tvorbe kampane na letné obdobie v mesiacoch maj az
august. P6jde o kampaii skladajucu sa z viacerych kanalov, priCom vsetky buda zjednotené

spoloénym claimom a navzajom sa budu dopliiat’ a podporovat'.
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1 FASHION MARKETING

Cela praca je situovana do oblasti fashion marketingu a preto sa prva kapitola
venuje prave tomuto odvetviu. Pre porozumenie problematike nasleduje vSeobecna
charakteristika fashion marketingu, kritérid segmentacie ako aj jednotlivé zlozky

marketingového mixu.

1.1 Charakteristika fashion marketingu

Slovné spojenie fashion marketing je mozné prelozit ako modny marketing,
marketing moédy ¢i marketing v odevnom priemysle. Na pochopenie tohto pojmu je teda
nutné presné stanovenie pojmov moda a odevny priemysel.

Moda predstavuje zmenu, ktord je definovana ako sled kratkodobych trendov
amodnych vin. Z tohto uhla pohladu je mozné pod pojem moda zahrut takmer kazdu
Fudsku ¢&innost.! Taktie? je mozné ju chapat ako sprostredkovatela pre vyjadrenie
socialnej identity, politickych idei a estetického vkusu.?

V SirSom zmysle sa teda mdda neviaze iba na odevny priemysel, aj ked’ je snim
najCastejSie spajand. Je mozné ju aplikovat aj na rézne iné oblasti, napriklad na
automobily, nabytok a pod.

Moda je kulturny zvyk spojeny s Specifikdciou seba samého ako jednotlivca na
jednej strane aako skupiny na strane druhej.® MoZeme ju povazovat za formu
homogenizacie, pretoZze nabadda k tomu, aby sa vSetci obliekali ur¢itym spdsobom
a zaroveii je o hl'adani individuality a vyrazu.*

Z urcitého uhla pohladu sa teda moZze javit, Ze mdda sa snazi o uniformizaciu, ¢ize
nastolit’ trendy, ktorymi by sa vSetci mali riadit, no z opacného pohladu modze byt
prostriedkom vyjadrenia jedine¢nosti, pretoze poskytuje l'ubovolnt selekciu a kombinaciu
tychto trendov. Snazi sa teda o balans medzi dvoma protikladmi.

Prva vedecka definicia pojmu moda pochadza z knihy Volkswirtschaftliche

Betrachtungen iiber die Mode z roku 1912 od W. Troelscha a tvrdi, ze zakladnym znakom

YEASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3

> HINES, Tony and BRUCE, Margaret. Fashion marketing: Contemporary issues. 2. vyd. Butterworth-
Heinemann, 2007. 352 s. ISBN 978-0-7506-6897-2

¥ CRAIK, Jennifer. Fashion: The key concepts. New York: Berg, 2009. 379 s. ISBN 978-1845204525

* ARNOLD, Rebecca. Fashion: A Very Short Introduction. Oxford University Press, 2009. 146 s. ISBN 978-
0199547906



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

mody je neustdla zmena. Treba ju chapat ako ustavién zmenu zmyslovo-estetickych
kvalit produktu, ktory ur&ity as akceptuji §iroké vrstvy obyvatel'stva. >

Odevny priemysel chapeme ako skupinu producentov, vyrabajicich sortiment
odevov, oblecenia a médnych doplnkov.6 Uz davno neplati, ze odevny priemysel sa viaze
iba na Satstvo. Je to obrovska oblast’, ktord sa primarne orientuje na obleCenie, avSak na to,
aby bola dosahovala zisky, musi brat’ do uvahy aj iné¢ oblasti a produkty. Spolu vytvaraju
celok snajvy$Sou Sancou na uspech U spotrebitel'a, ¢o sa snazi priblizit Obrazok 1.
Odevny priemysel by teda mal prihliadat’ na sluzby, ktoré sa k nemu viazu, rovnako ako na
suvisiace produkty a nemal by zabudat’ ani na situacie, v ktorych su jednotlivé produkty

vyuzivané.

Sluzby suvisiace s modou

Poradenstvo v oblasti mody,
korektivna chirurgia, tetovanie,
konzultacie imidzu, kademictvo,

vlasova transplantacia, opalovanie,
¢istiame, oprava oblecenia

Situacie vyuzitia

Odevy - -
Spodné pradlo ... Vichny odev - Praca / skola
Formalne ... Neformalne R — VolIny cas
Na mieru ... Konfekcia ] Domov

Prirodné ... Vyrobené

Produkty stuvisiace s modou

Topanky, ciapky, pancuchy, Sperky,
opasky, tasky, $aly, kozmetika, vone,
¢istiace prostriedky, galanténia,
_parochne

Obrdazok 1. Oblasti suvisiace s odevnym priemyslom, zdroj : Easey, 2008, s.4, spracovanie:
viastne, 2014

®NIZKA, Helena. Aplikovany marketing. lura Edition, 2007. 198 s. ISBN 978-80-8078-157-6
®NIZKA, Helena. Aplikovany marketing. lura Edition, 2007. 198 s. ISBN 978-80-8078-157-6



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Marketing viazuci sa na odevny priemysel, teda fashion marketing definujeme ako
vyuzitie celého radu technik a obchodnych koncepcii, sustrediacich sa na zakaznika
a potencidlneho zakaznika obleCenia a suvisiacich produktov a sluzieb za icelom splnenia
cielov konkrétne;j spoloénosti.7

Fashion marketing je vytvarany spojenim dvoch réznych pohladov, a to pohl'adu
marketingu apohladu dizajnu. Rozdiely medzi jednotlivymi pohladmi znazoriuje
Tabulka 1.

Orientacia Na dizajn
_ Fashion marketing je totozny | Dizajn by mal vychadzat’ vyhradne
Vzorové tvrdenie _ ‘
S propagéaciou. Z marketingového vyskumu
Predpoklad Predavat’ ¢o vytvarame Vytvarat’ ¢o predame
Vyssia netspesnost’ PomieSany dizajn

Nedostatky ‘ _ _ _ )

Spoliehanie sa na intuiciu Potlacena tvorivost’

Tabulka 1. Rozdiely v orientdcii na dizajn a na marketing, zdroj: Easey, 2008, s.8,

spracovanie: vlastné, 2014

Pri pristupe z hl'adiska dizajnu je navrhar vnimany ako skutoéna sila a marketér iba
ako predajca mysSlienok verejnosti. Marketing je synonymum propagécie a Casto je
realizovany externymi agentirami. Zakaznici a potencialni zdkaznici st povazovani za
Iudi nechéavajucich sa viest’ a inSpirovat’ kreativnym S$tylom. Mnoho navrhov uspe$ne
funguje prave na tomto principe, jeho nevyhodou je zéavislost' od schopnosti a intuicie
dizajnéra pri plneni potrieb zakaznikov a generovani zisku.?

V pripade druhého pristupu je dominantny marketing a dizajnér je vnimany ako
osoba reagujuca na poziadavky zakaznika zistené v marketingovom vyskume. Vopred st
urcené nakladové obmedzenia a vzorka odevov hodnotend vybranymi jedincami pre pripad
potreby korekcii. Nevyhodou moze byt nevyraznost odevov v dosledku potlacania

tvorivych aspektov dizajnu.9

"EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
® EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
* EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Kazdy z tychto pristupov ma teda svoje klady i zapory. Pristup z hl'adiska dizajnu
kladie doraz na originalitu, kreativitu a intuiciu, ¢o sa nemusi vzdy stretnut’ s uspechom
anéslednymi ziskami. Marketingovy pristup je Uplne odliSny, a teda pravdepodobnost’
zisku je tu vysokd, ale €asto na ukor produktov samotnych. NajlepSim rieSenim je snaha
0 zlucenie tychto dvoch pristupov a ich vzajomny kompromis. Vtedy vznika koncepcia

fashion marketingu (Obrazok 2).

g

‘T Oricntacia

R~ 2

° na dizajn

8

2

)

&

2

o

z senie
= NCﬁSPCCh Orientde l‘a
E na marketing
~N

»
Zameranie na zdkaznikov a zisk

Obrdazok 2. Vznik koncepcie fashion marketingu, zdroj: Easey, 2008, s.10, spracovanie:
viastne, 2014

Nizke zameranie na zisk aj dizajn vedie k neuspechu, vysoké zameranie iba na
dizajn vyustuje do celkovej orientacie na dizajn, naopak vysoké zameranie iba na zisk
vytvara orientaciu na marketing a poslednou kombinaciou, ¢ize prave vysokym zameranim
na dizajn rovnako ako na zisk dosiahneme koncepciu fashion marketingu.

Koncept fashion marketingu sa snazi zahrnut’ vsSetky pozitivne aspekty vysokého
zamerania na dizajn, zdkaznikov aj zisk a ich vz4djomnej zavislosti. Ak dizajnér pochopi, ze
marketing mdze napomodct kreativnemu procesu a marketér porozumie, Ze bez dizajnu
nemozno splnit’ zdkaznikove poziadavky je to vyznamny krok k pokroku.™®

Vtedy dochadza k najoptimélnej§im podmienkam, kedze kazdd zo stran si

uvedomuje tlohu tej druhej a zaroveii sa o najlepSie snazi postavit’ k vlastnej tlohe.

Y EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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1.2 Segmentacia vo fashion marketingu

Segmentéacia je neoddelitelnou sucastou fashion marketigu, pretoze prave
segmentacia podmienuje vysledné produkty. Podla toho, pre koho je produkt urCeny sa
odvija jeho velkost, tvar ¢i farba.

Definujeme ju ako proces rozdelenia trhu do skupin potencidlnych zékaznikov
S pribuznymi potrebami a vlastnostami, ktori mézu mat podobné nakupné spravanie.
Ciel'om segmentacie je analyzovat trhy, najst’ vhodné prilezitosti a dostat’sa na nadradenti
konkuren¢nu poziciu. Je dolezit¢ uvedomit’ si, ze nie kazdy jedinec sa mdze stat
zékaznikom akéhokol'vek tovaru alebo sluzby.*

Preto je lepSie vymedzit' si spomedzi celého trhu uréitt vhodnt skupinu
spotrebitelov, zamerat sa na fiu aUspeSne ju zasiahnut' ako snazit' sa naraz oslovit
vSetkych. Efektivita tak stipa a naklady klesaju.

Hines a Bruce uvadzaju 3 kroky, ktoré je potrebné pri segmentacii dodrziavat™?:

1. Identifikécia zdkaznika zmysluplnym sposobom.
2. Vyhodné uspokojenie individualnych poziadaviek zédkaznika.
3. Implementécia segmentaéného konceptu tak, aby poskytoval ovladatelné rieSenia

S ohl'adom na stcasnt roztrieStenu a nestalu konzumnu spoloc¢nost’.

Segmentaciou trhu vo fashion marketingu marketéri moézu ziskat strategické
vyhody. Preskiimanie cielového segmentu obvykle vedie k hlbSiemu pochopeniu
zékaznika, ¢o umoziuje efektivnej$i navrh marketingového mixu a zlepsSenie schopnosti
reagovat na zmeny. Segmentacia nuti danu spolocnost’ zvazovat’ relativne néklady
a ucinnost’ alternativ, ktoré segmentacia odhal’uje.13

Pozname dva zéakladné pristupy k segmentécii:

1. Segmentdcia zaloZend na popise zakaznika
Zaklada sa na urCeni demografickych, geografickych alebo osobnostnych charakteristik
spotrebitel’a a ich vzajomnej kombinacii. Vyhodou je jednoduché kategorizacia a menSia

nakladnost. Mylny mozZe byt predpoklad, Ze vybrané kategoérie sa vzdy musia priamo

" WEINSTEIN, Art. Handbook of Market Segmentation: Strategic Targeting for Business and Technology
Firms. 3. vyd. New York: The Haworth Press, 2004. 241 s. ISBN 978-0789021571

' HINES, Tony and BRUCE, Margaret. Fashion marketing: Contemporary issues. 2. vyd. Butterworth-
Heinemann, 2007. 352 s. ISBN 978-0-7506-6897-2

B EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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vztahovat k ndkupnému spravaniu. Aj ked’ pohlavie, vek aprijmy st v odevnom
priemysle podstatnymi premennymi, netreba sa spolichat’, Ze st jedinymi signifikantmi.™
V ramci tohto postupu byva primarnou premennou pohlavie, kedze jednotlivé
kolekcie byvaji najskor rozdelené na damske a panske a az potom v ramci nich nasleduje
dalsie delenie podl'a veku, ceny a pod. Segmentacia zalozend na popise dokaze poskytnut’
pomerne presny obraz charakteristik spotrebitel’a, avSak ndkupné spravanie moéze byt

ovplyvnené aj inymi faktormi, ktoré tato segmentacia neodhal’uje.

; Potencidlna kategorizacia

Pohlavie Muz /zena
Vek <2, 2-5, 6-10, 11-15, 16-25, 26-35, 36-45, 46-64, 65+
Stav Slobodny/na, zenaty/vydata, rozvedeny/na, ovdovely/la
Zamestnanie A, B, Cl, C2, D, E, ne/manudlne, ¢iastocny/plny uvizok
Prijem V 10% skupinach, napr. top 10%, poslednych 10%
Cisty zarobok V % alebo inych skupinach, napr. 0-500€, 501-1500€
Vzdelanie Vek ukoncenia vzdelania, napr. <15, 16, 17, 18, 19, 20, 21-23, 24+
Velkost’ Vyska, vaha, konfekéna vel'kost’, napr. S,M,L
Vierovyznanie Ateista, krest’an, moslim, zid a pod.
Subkultara Jazz, gotika, R&B, hip-hop, punk a pod.
Rodinna Ziv. Mladi slobodni, mladé bezdetné pary, mladé pary s det'mi, starSie pary
faza s det'mi a pod.
Prostredie Mesto/vidiek a pod.
Region /8tat Severovychod, pobrezna oblast,, vnutrozemie, Taliansko a pod.
Klimatické . '
sodmienky Slne¢né, dazdivé prostredie, exrémne teploty a pod.
Zivotny §tyl Zoskupovanie zaloZené na aktivitach, zal'ubach a ndzoroch

Tabulka 2. Priklady segmentdcie zaloZenej na popise zakaznika, zdroj: Easey, 2008, s.136,

spracovanie: vlastné, 2014

" EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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2. Segmentdcia zaloZend na vyhoddch a nakupnom spravani
Je zamerand na pozorovanie, ako sa spotrebitel sprava aaké vyhody vyhladava
u produktov. Informécie sa modze predajca dozvediet napriklad z ¢lenskych kariet,
Z ktorych ziska navyse aj demografické tidaje. Dolezity je aj pocet premennych. Pri prili$
nizkom pocte sa nemusi dozvediet potrebné udaje, pri vysokom moéze zasa dojst
K roztrieStenosti trhu. Obvykle tento typ segmentacie samostatne nie je dostacujuci, ale
V spojeni so segmentaciou zaloZenou na popise zdkaznika mozu vytvorit' komplexny obraz
0 zékaznikovi."®

Potrebné informacie moézeme ziskat' zadefinovanim premennych vzt'ahujicich sa
k vyhodam a nakupnému spravaniu a naslednou kategorizaciou spravania, ako zobrazuje aj

Tabul'ka 3. Dostaneme tak urcité charakteristiky spotrebitela, ktoré je mozné doplnit

k demografickym tdajom a nasledne tak vytvorit pomerne presni predstavu o cielovej

skupine.
_I Potencidlna kategorizdcia
Lojalita Od vernosti znacke po neviazanost’
Nakupny styl Od porovnavacieho nakupovania po nakupovanie vyhradne v

outletoch

Stupen vyuZzitia Maximalne, stredné, minimalne, prileZitostné vyuzitie, nevyuZzitie

Vydavky Od najviac minajucich po najSetrnejSich

Situacie pouZzitia Pracovné oblecenie, formalne oblecenie, volny ¢as a pod.

Cenova citlivost’ | Od najviac si uvedomujucich si ceny po najmenej citlivych na ceny

Vyhody Lahko udrzovateI'né odevy, Zivotnost’, materialy v sulade s prirodou

a pod.

Tabulka 3. Priklady segmentdcie zalozenej na vyhoddch a ndkupnom spravani, zdroj:

Easey, 2008, s.137, spracovanie: vlastne, 2014

S EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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Podl'a Easyho existuju 4 zdkladné znaky, pomocou ktorych sa pravdepodobnost
vyberu vhodného segmentu zvySuje asu to: meratelnost’ a identifikdcia, stabilita,
dostupnost’ a velkost’. ™

Meratelnost’ a 'ahkd identifikécia znamena, ze je nutné vediet, akymi jedincami je
vlastne ciel'ova skupina tvorena. Napriklad si mo6zeme si urcit, Ze to budu I'udia preferujuci
kvalitné oblecenie, no zaroven si musime definovat ¢o je mozné za kvalitné oblecenie
povazovat’ a podla akych jednoznacnych znakov je mozné tychto 'udi rozoznat'.

Pod stabilitou chapeme akusi lojalitu cielovych segmentov. Obchodnici musia mat’
istotu, ze vlozené finan¢né prostriedky sa im vratia, preto musi byt’ segment zvoleny tak,
aby dana znacka bola pren atraktivna dlhodobo a nie iba jednorazovo.

Dostupnost’ segmentu zabezpecuje, ze uréené informacie a produkty sa k nemu
s istotou dostanu na vopred zvolenom mieste a vV stanovenom cCase. Aspekt dostupnosti sa
do velkej miery viaze na demografické charakteristiky, ich analyzu a cielavedomé
vyuzitie. Obchod ponukajici kozuchy teda urcite najde viac potencialnych zakaznikov
v Skandinavii ako v Afrike.

Velkost, teda pocetnost’ segmentu ma znacny vplyv na zisk. Je vSak vyhodnejSie
zamerat’ sa na mensi segment a zasiahnut’ va¢Sinu ako zamerat’ sa na pocetny segment
a realne oslovit’ nevel’ky pocet spotrebitel'ov.

V ramci segmenticia pozname okrem zamerania sa na jednu vybranu skupinu
spotrebitel'ov aj tzv. mutisegmentaciu. Podl'a Easyho ju vyuzivaju najmé vel'ké spoloc¢nosti
snaziace sa pokryt’ cely trh tym, Ze maji mnoZstvo prevadzok s produktmi ur¢enymi pre
réznorodé skupiny zékaznikov''.

Multisegmentaciu praktizuji najmd velké obchodné retazce podsobiace vo
viacerych S$tatoch stcasne ako H&M, Zara, Marks&Spencer a pod. Su to spolo¢nosti
ponukajuce nielen damske, panske a detské oblecenie, ale Casto i bytové doplnky, jedlo ¢i
kozmetiku. Tym, Ze sa usiluji oslovit' viaceré skupiny spotrebitel'ov naraz, rozkladaji
riziko medzi viaceré¢ segmenty. V pripade, ze neuspeju v niektorom segmente, stale im
ostava Sanca u ostatnych skupin spotrebitelov. Dalo by sa povedat, Ze rozdiel oproti

klasickej segmentacii je v tom, Ze ,,nestavia vSetko na jednu kartu®.

® EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
" EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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1.3 Tradi¢né 4P marketingového mixu

Produkty vo fashion marketingu je mozné rozdelit’ na dva druhy. Prvym pripadom
st klasické produkty, spifiajuce zdkladné poziadavky na harmoéniu proporcii, estetického
zmyslu a v&lenenia dizajnovych prvkov.™ Su to teda nad&asové kusy v Satniku pouZitelné
neobmedzeny podet sezén. Farbou, strihom a aj materidlom spifiajii vietky poziadavky
spotrebitela, su 'ahko kombinovateI'né a dobre nositel'né.

Druhym typom su modne produkty obvykle sa viazuce na jar/leto a jeseni/zima,
ktorych popularita vzrastd pomalSie, s pokraujicou popularitou dosiahnu maximum
a nasledne klesaju. Patria sem aj tzv. vystrelky, ktorych popularita bleskovo vzrastie a ked’
su prijaté, okamzite sa stavaji nemodern}'/mi.19 Tieto produkty su presnym opakom prvej
skupiny (vid’ Obrazok 3), ich trvanlivost’ a pouzitelnost’ je kratka a aj ich estetickd hodnota
je Casto diskutabilna.

Modny produkt /vystrelok icky
P Y pr /Vysirelo P Klasicky produkt

Cas Cas

Obrazok 3. Porovnanie zavislosti casu a predaja klasického a modneho produktu, zdroj :

Easey, 2008, s.171, spracovanie: viastné, 2014

Dal$im podstatnym prvkom pri produkte v odevnom priemysle st jeho atribity.
Delia sa na vnatorné a vonkajsie. Kym vnutorné atributy tvoria jadro produktu a plnia 3
zékladné funkcie odevu, ¢ize ochrannt, zahalujucu a ozdobnu, vonkajSie atriblty
predstavuju farbu, formu, texturu a §t}'/l.20 Kazdy zédkaznik ma na produkt iné poziadavky.
Pre niekoho je dolezitejSia funk¢énost’ a iny zasa oceni prvky dizajnu produktu, preto je pri

jeho tvorbe nutné zvazovat’ vzhl'adom na cielovu skupinu vSetky atributy.

¥ EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
Y EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
2 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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Miesto sa moze vztahovat k trom roéznym polozkam, ato K polohe, operaciam
a distribu¢nym kanalom.?

Poloha predajne je dolezitym faktorom, pretoze prave od nej cCasto zavisi
dostupnost’ pre cielovy segment. Pri vybere lokalizacie pobociek je preto nutné zvazovat
vhodnost’ krajiny, regionu, mesta, Stvrte a prispdsobit’ ich lokalitdm vyskytu potencidlnych
zakaznikov.

Pod operaciami chapeme logistiku, skladovanie a prepravu.22 Jednotlivé zlozky by
mali byt vzijomne synchronizované tak, aby bol vysledok ¢o najlepsi z casového,
ekonomického i geografického hladiska.

Distribu¢né kanaly predstavuju vSetky cesty, ktorymi produkty putuji od vyrobcu

az k spotrebitel'ovi. Tento proces mdze prebiechat’ viacerymi sposobmi, ¢o ukazuje Obrazok

4. Existuje viacero typov distribuénych kandlov, priCom vzdy sa vybera najvhodnejsi pre

konkrétny typ produktu.
Vyrobca
VeTkoobchodnik Sprostredkovatel
Mayitel licencie Velkoobchodnik
Cranchusie) Maloobchodnik » aloot}ch _—
SpotrJe'biteI’

Obrdzok 4. Distribucné kandly, zdroj: Bohdanowicz, Clamp, 1994, spracovanie: viastné,
2014

Cena produktu sa odvija rovnako od internych a rovnako aj externych faktorov.
Medzi externé faktory sa radi povaha konkurencie na danom trhu, dopyt po stvisiacich
produktoch, charakter produktu, c¢lenovia distribu¢nych kanalov, vladna politika
a legislativa. Za interné¢ faktory povaZujeme schopnost spoloc¢nosti znizit' néklady,

prihliadanie na ostatné prvky marketingového mixu a sortiment predavanych produktov.23

2l BOHDANOWICZ, Janet and CLAMP, Liz. Fashion marketing. London: Routledge, 1994. 177 s. ISBN
978-0-415-05939-8

2 BOHDANOWICZ, Janet and CLAMP, Liz. Fashion marketing. London: Routledge, 1994. 177 s. ISBN
978-0-415-05939-8

2 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3
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Cena tiez suvisi s fazou zivotného cyklu, v akej sa produkt nachadza. Pri vstupe
produktu na trh byva niekedy uvadzacia cena nizS§ia ako bezne a V poslednej faze pri
Vysledna suma produktu na mieste predaja je mozaika tvorend z obrovského
mnozstva faktorov tykajucich sa produktu od vyroby az po predaj. Prili$ nizka cena moze
v zékaznikovi vyvolat’ pochybnosti o produkte a jeho kvalite a naopak prili§ vysoké ceny

sa mu mozu zdat’ premrstené.

Propagdcia sa Coraz CastejSie nahradza pojmom marketingova komunikacia, ¢ize
predstavuje proces komunikacie so zakaznikmi s cielom informovat’ ich a uspokojit’ ich
potreby a zelania. Je mozné vyclenit' 4 kategérie spadajuce pod propagaciu — reklama,
podpora predaja, public relations a osobny predaj.”* Spolu je to teda Siroké spektrum
aktivit, ked’ze kazda z tychto kategorii poskytuje d’alSie moznosti.

Reklama moze prebiehat vo vSetkych médiach, Cize v televizii, na inernete,
Vv printovych médiach alebo aj v radiu a okrem toho je tu aj moznost’ outdoorovej reklamy.
Podporu predaja je mozné uskutocnovat’ vo financnej podobe formou zliav alebo tiez
formou ¢lenskych kariet, vyhodnych kuponév &i limitovanych ponuk. Co sa tyka public
relations, teda komunikdcie s verejnostou, spolocnosti obvykle mavaju pre tento ucel
samostatné oddelenia. Tie zabezpecuju Sirenie dobrého mena spolo¢nosti, komunikaciu
s médiami, vhodné situovanie produktov do verejnej sféry a podporu ostatnych zloziek
propagacie. Poslednou zlozkou je osobny predaj, kde casto predavajuci plni okrem

obchodnika aj funkciu poradcu pri vybere velkosti, farebnosti ¢i Stylu.

1.4 Dopliiujice 3P marketingového mixu

Podrla Jacksona a Shawa vSak existuji d’alSie 3P, ktoré dotvaraju celkovy charakter
fashion marketingu a su to l'udia (people), proces (process) a fyzicky prejav (physical
evidence).?

Ludia zahiaju vsetkych jedincov vratane zakaznikov, dodavatelov a predajcov,

teda jedincov zapojenych do ndkupu a predaju vyrobkov. Aby predajca mody uspel, mal

* EASEY, Mike. Fashion marketing. 3. vyd. USA.: Wiley & Sons, 2008. 280 s. ISBN 978-1-4051-3953-3

25JACKSON, Tim and SHAW, David. Mastering Fashion Buying and Merchandising Management.
London:; Palgrave Macmillan, 2000. 216 s. ISBN 978-0-333-80165-9
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by zabezpecit, aby vSetci zucastneni v retazci mali jasnu predstavu o zdkaznikovych
v ) . ) 26 , rs . . , ;s v AN

o¢akavaniach a potrebach.”> Rovnako ako zakaznici by mali mat’ jasnt viziu, co mozu od

znaCky ocCakavat’, malo by to byt’ i naopak. Aby bolo vysledkom ndkupné spravanie, mali

by byt’ ocakavania a ponuky oboch stran vzajomne kompatibilné.

Proces sa tyka skusenosti, ktora by mal zdkaznik ziskat' navsStevou predajne,
prezeranim webstranky, vyuZzitim sluzieb Specialistu ¢i dorucenim tovaru az domov. Prave
tymito polozkami sa spolo¢nost moéze vyrazne odlisit’ od konkurencie.”” Skusenost’ &i
zazitok byva cCasto faktor, vdaka ktorému moze spolo¢nost ziskat naskok pred
konkurenciou. Ak ponuka nieco, ¢o spotrebitel’ inde nedostane, je pravdepodobné ze medzi
mnozstvom produktov rovnakej kategorie sa rozhodne pre dani spolo¢nost’ kvoli tomuto

benefitu.

Fyzicky prejav predstavuje prezentdciu spolo€nosti prostrednictvom vykladov,
usporiadania predajne, persondlu, vzhladu webstranky, ale aj vizualom propagacnych
materidlov ako letaky, brozary a podobne.?® Ked’ze médny priemysel je do velkej miery
prave o vyzore, netreba zabudat’ na jednotnost’ vzhl'adu, charakteristické ¢rty spolo¢nosti a
lahktl rozpoznatelnost. VSetky spomenuté zlozky by mali byt vo vzajomnej harmonii
a v zakaznikovi upevnovat’ pozitivny obraz o znacke.

Marketingovy mix vo fashion marketingu sice vychddza z klasickych 4P, avSak
tym, Ze pre tato oblast’ platia mnohé Specifikd, jednotlivé zlozky su prispdsobené

a obohatené o d’alSie 3P tak, aby boli v odevnom priemysle ¢o najefektivnejsie.

% JACKSON, Tim and SHAW, David. Mastering Fashion Buying and Merchandising Management.
London: Palgrave Macmillan, 2000. 216 s. ISBN 978-0-333-80165-9
27 JACKSON, Tim and SHAW, David. Mastering Fashion Buying and Merchandising Management.
London: Palgrave Macmillan, 2000. 216 s. ISBN 978-0-333-80165-9
8 JACKSON, Tim and SHAW, David. Mastering Fashion Buying and Merchandising Management.
London:; Palgrave Macmillan, 2000. 216 s. ISBN 978-0-333-80165-9
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2 ENVIRONMENTALNY MARKETING

Druhou kl'i¢ovou oblastou prace su environmentalne aspekt, preto nasleduje uvod

do environmentalneho marketingu ako takého a bliz$ia analyza jeho zlozZiek.

2.1 Definicia environmentilneho marketingu

V ramci prace je ziaduce vyclenit si definiciu enevironmentalneho marketingu ako
celku, aby sme nasledne chapali implementaciu aspektov do pola fashion marketingu.
Ked’ze tato problematika sa stdva Coraz aktudlnejSou, rozsiruje sa aj rada autorov, ktora sa
flou zaoberd a objavuje sa aj viacero pomenovani — environmentalny, ekologicky, eko-
priatel'sky €1 zeleny marketing. Je preto nutné si ujasnit, Ze praca pouziva vsetky tieto
terminy a povazuje ich za synonymické a oznacujuce rovnaky jav.

Podla Zhanga29 je rozdiel medzi SirSim a uz§im chapanim pojmu zeleny marketing.
V uzSom zmysle je mozné vnimat ho ako Specificky druh marketingu zaloZeny na
pilieroch tradi¢ného marketingu, no so zameranim na ekologické vyrobky. Naopak,
Vv SirSom ponimani zahfiia celi radu myslienok, procesov a metdd, ktoré umoziuju
napliiianie cielov spoloénosti. Hnacim motorom je dopyt v podobe zelenej spotreby, ktory
vedie spolo¢nost’ k tendencii chranit’ Zivotné prostredie a Setrne vyuZzivat’ prirodné zdroje.
Cely proces je spojeny s dizajnom, balenim, predajom ¢i recyklaciou zelenych vyrobkov.

Definicia od Dubeyho30 hovori, Ze environmentidlny marketing zahfiia vSetky
¢innosti, ktoré uspokojuju potreby alebo Zelania s minimalnym dopadom na Zzivotné
prostredie. Charter®® zasa za zeleny marketing povaZuje holisticky manazérsky proces,
ktory zodpoveda za identifikaciu, predpovedanie a uspokojovanie potrieb ako jednotlivcov
tak i spolo¢nosti efektivnym a udrzatelnym spdsobom.

Coraz viac globalnych znagiek razi eko-priatel'sky pristup a demonstruji, Ze predaj
produktov s environmentalnymi benefitmi uz viac nie je volba, ale nevyhnutna sucast

obchodného modelu. Zeleny koncept sa vztahuje k ekologickej dimenzii trvalo

» ZHANG, X. and ZHANG, T. Green Marketing : A Noticeable NewTrend Of International Business.
In. Journal of Z hejiang University.Vol.1. No. 1.pp. 99-104. 1999. ISSN: 1009-3095

** DUBEY, P. Recycling Businesses: Cases of Strategic Choice for GreenMarketing in Japan. In.
IIMB Management Review. VVol.20, No. 3. 2008. pp.263-278. ISSN: 0970-3896

*! Charter, Martin. Greener Marketin: responsible approach to bussiness. 1. vyd. Sheffield: Greenleaf
Publishing, 1992. 403 s. ISBN 978-1874-719-007
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udrzatelného rozvoja, ktory sa sklada zo sociokultirnych, ekonomickych a ekologickych
subdimenzii. Medzi nimi prave ekologicky aspekt vzbudzuje najvicsiu pozornost’.*

Spolu s rastucim povedomim spotrebitel'a o zivotnom prostredi rastie aj dopyt po
zelenych  produktoch. To  vyuzivaji  globdlne znaCky a vytvarajd  znacky
s environmentalnymi benefitmi, zelené znacky, indexy a ikony na oznacenie ,,zelenosti‘
dodavatel'ov a/alebo produktov podpurujuce udrzatelnost. Politika znaciek s vysokym
poctom zamestnancov a prevadzok na celom svete inSpiruje ostatné znaCky, aby sa

pripojili k ,,davovej psychoze*.

2.2 Vyvoj environmentalnych aspektov

Zaujem o spOsob spracovania prirodnych zdrojov mozeme pozorovat’ od 60-tych rokov 20.
storo¢ia. Koncept udrzatelnosti bol po prvykrat prezentovany v 1983 na World
Commisssion on Environment and Development, tiez znamej ako Brundtland Commission,
pomenovanej po Statnej predstavitel’ke Gro Harlem Brundtlandovej. Tu bol udrzatelny
rozvoj definovany ako napliianie potrieb sii¢asnosti bez obmedzovania napiiania potrieb
budtcich generédcii . Zaujem o udrzatelnost’ neustale rastie, najmd od uvedomenia si
dramatickych klimatickych zmien v prvej polovici 21. storo€ia. Od rovnakého obdobia
vSak priemysel a agrobiznis vyuzivajuci prirodné zdroje rastie tiez.>

Vyznam environmentalnych aspektov by mal aj do budtcnosti neustéle rast’, ked’ze
vd’aka stupiiujicemu sa tlaku ¢loveka na zivotné prostedie sa Vv poslednych rokoch deju
klimatické zmeny ako aj zmeny funkcie ekosystému - ubytok stratosférického ozonu,
ubytok lesov a zalesnenie réznych oblasti, strata a poskodenie mokradi, zmena klimy,
strata biodiverzity, sladkovodné zneCistenie a vymiznutie, urbanizacia a jej dopady,
poskodenie pobreznych utesov a ekosystémov. Tieto vSetky maju priame vplyvy na kvalitu
I'udského Zivota a to v 3 stupiioch®":
1) priame vplyvy na zdravie (zaplavy, viny horucav, nedostatok vody, zosuvy pddy,

zvySené vystavenie sa ultrafialovému Ziareniu, pdsobenie znecist'ujucich latok)

*> ELKINGTON, John et al. Cannibals with Forks. The Triple Bottom Line of 21st Century Business. 1 vyd.
Oxford: Capstone, 1997.424 s. ISBN 978-1-8411-208-43

* SKOV, Lise. Ethics and industry in The Berg Encyclopedia of World Dress and Fashion. 1 vyd. Oxford:
University press, 2010. 6000 s. ISBN 978-019-537-733-0

** UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME. Assesing the Environmental Impacts of
Consumption and Production: Priority Products and Materials, 2010. 112 s. ISBN : 978-92-807-3084-5
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2) ekosystéemom sprostredkované zdravotné dopady (zmutované infekéné ochorenia,
znizenie potravinového vynosu — podvyziva a zakrpatenie, vyCerpanie prirodnych lieciv,
dusevné zdravie — osobné a spolocenské, vplyvy estetického a kultirneho ochudobnenia)
3) nepriame a posunuté vplyv na zdravie (zdravotné dosledky straty obzivy, presuny
obyvatel'stva, konflikty, nevhodna adaptacia a zmiernenie

Je preto nevyhnutné uvedomovat’ si mozné rizika, prispdsobovat’ a upravovat

spravanie v beznom zivote aj ndkupnych zvyklostiach tak, aby boli ¢o najviac eliminové.

2.3 Zakladné principy environmentilneho marketingu 3C

Vzhl'adom na Specifikd zeleného marketigu sa v tejto oblasti vyskytuju aj rdézne

nastrahy, ktorym je mozné sa vyhnuat sledovanim troch zékladnych principov, tzv. 3C%;

1. Umiestiiovanie na zaklade spotrebitel’skych hodnot (Consumer Value Posi-
tioning)
o Efektivita a nakladova efektivnost’ — zelené produkty st Casto vel'mi efektivne pri

spotrebe energii a zdrojov

o Zdravie a bezpecnost — vyroba zelenych produktov so Ziadnym alebo minimalnym
pouzitim toxickych latok, chemickych rezidui, netestovanie na zvieratach ¢i vyroba z
recyklovaného materialu
o Vykon — zelené produkty musia mat’ minimalne rovnaky, ak nie aj vyssi vykon ako
konkurenéné produkty
o Symbolika a status — pouzivanie zelenych produktov je povazované za status

uvedomelosti

o Pohodlie — mnoho zelenych produktov pontika este pohodlnej$ie moznosti spotreby
ako klasické produkty
2. Nastavenie povedomia spotrebitel’ov (Calibration of Consumers Knowledge)

Je ulohou spolo¢nosti vyrabajicej produkty budovat povedomie o benefitoch

environmentalne priatel'skych produktov tak, aby bol spotrebitel sam schopny rozoznat

* OTTMAN, J.A. and STAFFORD, E.R. et al. Avoiding greenmarketing myopia. In Environment. Heldref
Publications. Vol. 48. No. 5. 2006. p.22.-36
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tieto vyhody. Vzdelavanie moze prebiehat’ reklamnymi posolstvami formulovanymi tak, ze
spotrebitel’ je nuteny si sdm vyhl'addvat’ informécie.
3. Hodnovernost’ tvrdeni o vyrobku (Credibility of Product Claims)
Zelené produkty musia spifat ako normy a nariadenia, tak i ofakavania spotrebitel'ov
spolu s poskytovanim vyhod, ktoré su l'ahko overitel'né. Nemoznost overenia vedie k
skepticizmu zo strany spotrebitel'ov voci zelenym produktom

Monitorovanim a integrovanim 3C uz od uvedenia produktu sa zvySuje Sanca na
jeho uspesné zaregistrovanie spotrebitelom, nakup a nasledné pravidelné pouzivanie na

zaklade spokojnosti a pozitivnych skusenosti.

2.4 Zeleny spotrebitel’

Koncovym ¢lankom v ramci environmentalneho marketingu je pomerne Specificka
skupina spotrebitelov. To si uvedomuju aj marketéri a preto rozdelili z hl'adiska
segmentacie spotrebitel'ov do 5 kategoérii podl'a odtiefiov “zelenosti”;

o “True Blue Greens” — Modri — Ich environmentéalne povedomie je vysoké a svojim
nakupnym spravanim sa snaZia o redlne zmeny. Vyrobkom, ktoré nie su priatel'ské k
zivotnému prostrediu sa vyhybaju.

. “Greenback Greens” — Zeleni — Narozdiel od predoSlej skupiny nie su aktivistami,
avSak stale nakupuju zelené produkty vo vyrazne vys$sej miere neZ priemerny spotrebitel’.

. “Sprouts” — Vyhonky — Veria v ekologické dosledky, avSak ich presvedcenie
ostava vicsinou v teoretickej rovine. Zelené produkty nakupuju iba v pripade, ak nemaju
vysSiu cenu ako ostatné produkty.

. “Grousers” — Frfl'o§i — Nevidia redlnu Sancu svojim ndkupom ovplyvnit’ zmeny a
nie su environmentalne prili§ vzdelani. St nazoru, ze zelené produkty su prili§ drahé a
maju niz$i vykon ako konkurencia.

. “Basic Browns” — Hnedi — Absolutne sa nezaujimajl o socidlnu a environmentalnu

problematiku.

** GINSBERG, Jill Meredith and BLOOM, Paul. Choosing the right green marketing strategy. In
MIT Sloan management review.Messachusetts Institute of Technology. Vol 46. No 1. 2004. p. 79.- 84
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Je vel'mi podstatné, aby mala spolo¢nost’ pontikajuca zelené produkty dokonale
zmapovanu cielovu skupinu a jasne zaradenych jej ¢lenov do konkrétnej kategérie. Na
zaklade toho sa potom jednoduch$ie dokaze stotoznit’ s jej nazormi, postojmi a
presvedCeniami.

Okrem vyssie uvedenej kategorizacie Paco a Rapaso®’ ur¢ili 9 zakladnych skupin
faktorov, ktoré charakterizuji zelenych spotrebitelov a maji preukazatelny vplyv na ich
spravanie:

1. Zodpovedné ndkupné sprdavanie voci Zivotnému prostrediu — pri vybere pocas
nakupu sa zameriavaju prave na produkty priatel'ské k zivotnému prostrediu

2. Environmentdlny aktivizmus — zaujem o poznatky a informdacie tykajuce sa
zivotného prostredia, participacia s organizaciami chraniacimi zivotné prostredie, Gcast’ na
aktivistickych protestoch

3. Znalosti o Zivotnom prostredi — povedomie o procesoch a pri¢inach devastacie
prostredia, znalost’ jednotliych terminov suvisiacich so zivotnym prostredim (ozénova d
iera, kyslé dazde)

4, Znecistenie Zivotného prostredia — obavy zo znecistenia zivotného prostredia

5. Recyklovanie - ochota spotrebitel'ov triedit’ odpad a snaha podporovat’ ostatnych v
tychto ¢innostiach

6. Vnimand efektivnost’ environmentdlneho konania — spotrebitelia vedia o
existencii environmentdlnych problémov a do urcitej miery si (ne)uvedomuju, Ze ich sami

(ne)vyriesia a preto (ne)veria, Ze ich individualne spravanie ovplyvni rieSenie problémov

7. Setrenie zdrojov — snaha o znizenie produkcie odpadu, Uspory energii a prirodnych
zdrojov
8. Ekonomicky faktor — ochota platit’ viac za zelené produkty a taktiez vysSie dane za

ochranu zivotného prostredi
9. Skepticizmus k environmentdlnym tvrdeniam - reakcie spotrebitel'a na reklamné
oznamenia a tvrdenia firiem

Faktory su navzajom prepojené a kym pri jedného spotrebitel'a ovplyvituju iba

niektoré, pri inom funguju spolu a vytvaraju celkovy Zivotny postoj.

* PACO, AM.F. and RAPASO, M.L.B.. Determining the characteristics to profile the Agreen consumer:
an exploratory approach. In International reviewon public and nonprofit marketing. Springer - Verlag. Vol.
5. No. 2. 2008. p.129. - 140. ISSN: 1865-1984
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2.5 Zeleny produkt

Produkt, ktory opravnene nesie pomenovanie zeleny, by mal spiiiat viacero
atribatov, ktoré delime do 2 nasledujucich kategéri138 :
. Atributy spdjajiice sa so socialnymi a ekologickymi dopadmi produktu.
Nakladanie s produktom po dobe jeho zivotnosti vytvara moznosti pre produktovy

manazment a vyuzitie niektorych, pripadne vSetkych z 5R:

1. Repair — produkt sa da jednoducho a efektivne opravit’ bez nutnosti kipy nového
vyrobk u

2. Reconditioning — oprava jednotlivych suciastok z uz nefunkénych vyrobkov a ich
predaj

3. Reuse — opdtovné pouzitie niektorych Casti vyrobku, napriklad vratné obaly

4, Recycling — spracovanie odpadu po skonceni Zivotného cyklu vyrobku a nasledna

vyroba nového vyrobku zo spracovaného materialu

5. Re-manofacture — zhromazd’ovanie starych, nefunkénych a opotrebovanych
vyrobkov a ich nasledna transformécia do vyrobkov novych.

o Atributy suvisiace s procesmi, pri ktorych bol produkt vyrobeny a tiez atributy
firmy, ktord produkt vyraba.

Environmentdlna zodpovednost prihliada na to, aby produkt od vyroby az po
pouZzivanie spotrebitelom mal ¢o najmensi dopad na zivotné prostredie. To je mozné
dosiahnut’ niekol’kymi spdsobmi™®;

o Pouzitim ekologicky zodpovednych materialov, nepouzivanim chemikalii pocas
rastu vlakien, vyrobou polyesterovych vldkien z recyklovanych materidlov, tak aby si
vyzadovali menej energie pri prani a suseni.

. Prihladanim na zivotné prostredie pri vybere pracovnych postupov, napriklad pri

nakladani s kancelarskym odpadom a baleni zasielok.

* BAKER , Michael.The marketing book. 5 vyd. Routledge, 2012. 834 s. ISBN 978-11-3635-6919
> GLOBAL ACTION THROUGH FASHION. What is ethical fashion? [online]. 2014. [cit. 2014-02-12]
Dostupné na internete: <http://globalactionthroughfashion.org/for-consumers/what-is-ethical-fashion/>
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. Dlhodobym a opakovanym pouzivanim oblecenia, ¢i uz ndkupom v second
handoch, vyuZzivanim sluzieb reparujicich obleCenie alebo presivanim starSich kusov
oblecenia podl'a aktualnych trendov.

. Vyuzivanim materialu zo star§ich kusov oblecenia na tvorbu novych.

. Vyberom takych postupov farbenia latok a upravy materialov, ktoré redukuju
pouzitie energie a vody.

. Nepouzivanim pesticidov a chemikalii.

. Vyuzivanim textilii, ktoré nemaju dopad na Zivotné prostredie a v suvislosti s
novymi materialmi sa riadit’ principom predbeznej opatrnosti.

o Minimalizovanim zat'aze sklddok pomocou biologicky rozlozitelnych odpadov,

¢ize takych ktoré priroda dokéze sama ¢o najrychlejsie spracovat’ na konci ich zZivotného

cyklu.
o Obmedzenim produkcie odpadu v samotnom vyrobnom procese.
. Uprednostnenim rastlinnych produktov pred zivo¢isnymi.

Marketingova komunikacia propagujuca environmentalne aspekty produktov sa
riadi uréitymi pravidlami. Spolo¢nost by sa teda mala presvedCit, ze propagované
vlastnosti maju naozaj vplyv na zivotné prostredie. Takiez uvadzat konkrétne udaje
tykajlice sa zelenych vlastnosti produktu a poskytnut’ suvislosti, aby si spotrebitel’ mohol
vytvorit’ vlastny nazor a porovnat’ tvrdenia. Nemala by zabudnit’ definovat’ vSetky pouZzité
technické vyrazy a vysvetlovat vyhody vzhladom na obmedzené povedomie o

environmentalnych témach.
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3 STRATEGIE ENVIRONMENTALNEHO MARKETINGU

Spotrebitelia nachadzaju v etickych znackach subor hodnét, ktoré neuspokoja iba
ich poziadavky na $tyl, ale tiez im daji moznost’ prostrednictvom rozhodnutia o nakupe
regulovat’ k environmentalnu zachovalost’ a zlepSenie pracovnych podmienok a kvality
zivota v menej rozvinutych krajinach.

Alternativny marketing zohrava klIaCova tulohu pri vytvarani trhového imidzu
etickych modnych znaciek tym, ze sa zabezpeéi transparentnost’ a jasnost’ posolstva,
doveryhodnost’ a kontinuitu. OdliSovacie faktory teda mozu byt krok po kroku
implementované a porozumené spotrebitel’'mi.

Ako zdoraznuje Goodman™, etickd méda dava prilezitost’ k manifestu spotrebitela,
ktory je vyjadreny pouzitim ekologicky citlivych znadiek ¢i produktov z recyklovanych
materialov. Spotrebitelia novej éry, najmé hipsteri, charakterizovani non-konformitou,
rebéliou a ironickym postojom si osvojuju spotrebitel'ské spravanie, ktoré demonstruje , ze
st eko-friendly a socialne zodpovedni a preferuji produkty z prirodnych materialov.

Zelend spotreba je vo velkej miere spojend so spotrebitel'skymi postojmi
k environmentalnym otazkam. Vo svojej $tadii Laroche, Bergeron & Barbaro-Forleo®,
tvrdia, Ze spotrebitelia, ktori st ochotni zaplatit’ viac za zelené produkty su taki, ktori
povazuju environmentalne priatel'ské spravanie za Ziaduce. Je dolezité aby marketingova
komunikacia zdoraznovala, preco je nevyhnutné vybrat si zelené produkty a zmenila
spotrebitel'ovo chapanie vzhl'adom na negativne nasledky, ktoré jeho (nespravna) volba
moZe mat’.

Z toho vyplyva, Ze pozitivny alebo negativny postoj spotrebitelov k pontikanym
eko-friendly produktom je previazany s korporatnym imidZzom. Spotrebitelia, ktori si
strazia environmentalne polozky, maju tendenciu odmietat’ nakupovat’ produkty vyrobené
spolo¢nost’ami, ktoré nerespektuju zivotné prostredie.

Prijatie zodpovednej environmentdlnej stratégie predstavuje konkurencnt

udrzatelnt vyhodu. Diferenciacia etickej mody musi byt podporovana efektivnou

* GOODMAN, Douglas. Consumption As a Social Problem in Handbook of Social Problems, SAGE
Publications. 2004. [cit. 2014-03-11] Dostupné na internete: <http://www.sageereference.com/hdbk
_socproblems/Article_n14.html>.

* LAROCHE, Michael and BERGERON, Jasmin and BARBARO-FORLEO, Guido. Targeting consumers
why are willing to pay more for environmentally friendly products in Journal of Consumer Marketing. Vol.
18. No. 6. 2001 p. 503-520.
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komunikaciou, ktora zdkaznikom ozrejmuje pouzité suroviny a ich environmentalny dopad
V procese vyroby, procesy suvisiace s produktmi v ramci distribucie, vyrobné procesy
a vSetko, ¢o by mohlo suvisiet' s posilnenim spotrebitel'ovej dovery v hodnotu produktu
alebo znacky.

Pokial’ ide o implementéaciu marketingovej stratégie v rdmci neustale zvySujucej sa
konverzie spotrebitelovych nakupnych zdmerov a redlnym nakupom etickych produktov,
najmd s environmentalnymi aspektmi, marketingovad komunikécia by sa mala zameriavat’
na fakty a pragmaticky diskurz definovay v suvislosti s poziadavkami trhového segmentu.
Zdelenie musi byt’ I'ahko dostupné cielovému zdkaznikovi a zasiahnut’ ho v kazdom kroku
procesu vo vsetkych kanaloch, ktoré znacka vyuziva. Spotrebitelia by mali mat’ neustale
pristup k pridavnym informécidm vzhl'adom na zlozitost' a novost’ problematiky zeleného
marketingu a vzhl'adom na postupné budovanie povedomia o nej a asimilaciu®.

Etické modne znaCky maju tendenciu postupného budovania komplexity ich
diferencia¢nych faktorov. Ciel'om diferenciacie je oslovit’ skupinu spotrebitel’'ov, ktora ich
chape a ocenuje, ¢o ich vedie k moznosti nakupu a mézu mat’ prospech z integrovanej
marketingovej stratégie, ktorej sti¢atou je aj vzdelavanie o prirode a 0 skusenostiach

pouZivania produktu inymi spotrebitelmi*.

3.1 Rozdelenie podla miery ,,zelenosti¢

Podr'a Ginsberga a Blooma** ma spolo¢nost’ na vyber z nasledujucich stratégii:
“Lean Green” — Slaba zelend — Firma si uvedomuje zodpovednost’ voci spolocnosti a
snazi sa ju dodrziavat, avSak navonok tieto iniciativy nepropaguje. Prostrednictvom
environmentalnych aktivit sa zameriava na zvySovanie efektivity a zniZovanie nakladov.
Sice podnikd v sulade s predpismi, nevidi vSak v zelenom segmente spotrebitel'ov

vyznamny profit. Nepropaguje svoje zelené aktivity ¢i vlastnosti, pretoZe sa obava, ze by

*> GUEDES, Maria de Graga. Ethical fashion brands: Promotion approach or real value? 2011. [cit. 2014-
03-25] Dostupné na internete: <http://repositorium.sdum. uminho.pt/bitstream/ 1822/15763/1/Ethical%20
Fashion.pdf >.

® TADAJEWSKI, Mark and WAGNER, Tsukamoto. Sigmund Anthropology and consumer research:
qualitative insights into green consumer behavior .In Qualitative Market Research: An International Journal,
Vol. 9 No. 2006. p. 8-25.

* GINSBERG, Jill Meredith and BLOOM, Paul. Choosing the right green marketing strategy. In
MIT Sloan management review.Messachusetts Institute of Technology. Vol 46. No 1. 2004. p. 79.- 84
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boli spotrebitelmi povazované za vyssi Standard, ktory by vSak nemusela byt schopna

vzdy udrzat’ na odliSenie od konkurencie.

“Defensive Green” — Defenzivna zelend - Zeleny marketing sluzi firme iba ako prevencia
v Case krizy alebo ako defenziva pred konkurenciou. Cielene si buduje Zelany imidz a
uvedomuje si dolezitost’ a moznost’ profit zo zelenych segmentov. Sice si environmentalne
aktivity uprimné a udrzatelné, su propagované narazovo a sporadicky, pretoze nie su
hlavnym néstrojom odliSenia od konkurencie, iba doplnkovym. Firma obvykle podporuje a
sponzoruje male zelené udalosti.

“Shaded green” — Siva zelend — Firma vynakladd zna¢né mnozstvo finan¢nych aj
nefinanénych zdrojov do dlhodobych a systematickych investicii a procesov priatel’skych k
Zivotnému prostrediu. Zeleny marketing je vnimany ako brana k budovaniu inovativnych
produktov a technologii a tym padom aj konkuren¢nej vyhody. Aj ked odliSenie od
konkurencie by mohlo byt postavené iba na zelenych benefitoch, nie je tomu tak. Firma
propaguje v prvom rade priame a hmatateI'né vyhody a predava produkty cez bezné

distribu¢né kanaly. Zelené vyhody st komunikované az na druhom mieste.

“Extreme Green” — EXtrémna zelend — Problematika previazanosti produktov a zivotného
prostredia tvori jadro procesov a Zivotného cyklu produktov. Casto firma vyhladava

Specialne trhy ¢i trhové medzery cez Specializované predajne a distribu¢né kanaly.

/N

Extréemna
Udrzatelnost’ zelena
zelenych
trhovych
segmentov
Slabo - zelena Sedo - zelena
>

Schopnost’ diferencovat’ produkt ozelenenim

Obrdzok 5. Stratégie zeleného marketingu, zdroj: Ginsberg, Bloom, 2004, spracovanie:
viastne, 2014
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3.2 Rozdelenie podla detoxikacnych statusov

V suvislosti s trendom sa celosvetovi hraci maji médne znacky moznost’ podiel’at
na globalnom rieSeni, ktoré povedie k odstraneniu nebezpecnych latok zo vSetkych
produktov a presadenie zmien v celom dodavatel'skom retazci. Je potrebné, aby sa
zaviazali k nulovému vypustaniu nebezpeénych chemikalii k 1.1.2020. Tento zavédzok
vedie k programovému rieSeniu a tiez k transparentnému informovaniu o chemikaliach,
ktoré firmy vypustaju.

Na zéklade toho delime 3 detoxikatné statusy*:

o AngaZované znacky — DOveryhodnym spdsobom sa zaviazali k nulovému
vypustaniu a ucinili kroky k realizécii. Okrem implementa¢nych planov by mali dolozit’
konkrétne ¢asové harmonogramy a terminy progresu.

o Detox Greenwashers — Znacky, ktoré sice vyhlasili zamer nulového vypustania a
pridali sa k spoloénému planu aktivit a procesov, ale doteraz neucinili individualny
zavidzok ani nezverejnili vlastny akény plan.

o Detox oneskorenci a darebaci — Oneskorenci su znacky, ktoré sice maju politiku
nakladania s chemickymi latkami, ale svoj zavdzok k nulovému vyputstaniu.

Co najviac znadiek by sa malo snazit patrit do prvej skupiny vzhladom k
pozitivnemu vnimaniu environmentalnych aktivit spotrebite'mi, blizSie popisanému v

predoslych castiach prace.

45 GREENPEACE. Toxické nitky. [cit. 2014-03-22] Dostupné na internete:

<http://www.greenpeace.org/czech/Global/czech/P3/publikace/Detox/Toxicke nitky CZ.pdf>
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4 ENVIRONMENTALNE CLAIMY

Environmentalne claimy ¢asto vyuzivaju vagne slovné spojenia ako eko- alebo
environmentalne priatel'sky, recyklovany, recyklovatelny, znovapouziteIny bez jasného
vysvetlenia a preukazatelnosti tohto tvrdenia. Spotrebitel nasledne velmi tazko vie
vyhodnotit’ pravdivost’ a verifikovatel'nost’ tvrdenia jednotlivych claimov.

Carson, Grove a Kangun46 navrhli roz¢lenenie takychto claimov do 4 kategorii:
produktovo orientované, procesne orientované, imidzovo orientované a postavené na
environmentalnych faktoch. Produktovo a procesne orientované claimy sa zameriavajii na
environmentalne vyznamné atributy produktu alebo procesné techniky (napriklad 100%
biobavlna alebo pranie dzinsov bez pouzitia vody). Takéto claimy povazujeme za
vrutorné, pretoze priamo zahfnaju atributy a indikuji markantni zmenu sprévania zo
strany spolocnosti. Vzrastajuci pocet spolo¢nosti ( napriklad Levi’s, American Apparel,
Marks & Spencer) implementovali zmeny vV pouzivani organickych materialov,
modifikovani produktového dizajnu a rozvijani metdd vyroby ekopriatel'skych vyrobkov
s cielom chrénit’ Zivotné prostredie.*’

Na druhej strane stoja imidzovo orientované claimy, ktoré sa orientuju na
environmentalne aktivity spolo¢nosti ako prispievanie environmentalnym organizaciam.
Povazujeme ich za vonkajsie, pretoze sa snazia o podporu verejnosti a tykaju sa zivotného
prostredia vSeobecne (napriklad, Ze ubudaju prirodné zdroje). Takéto environmentalne
claimy narozdiel od produktovych ¢i procesnych nezahfiiaji produktové a vnutorné
atributy produktu, ale st s nim iba okrajovo spojené.

Rosen and Wood*® tvrdia, 7e darovanie Gasti profitu environmentalne zameranym
organizaciam je povazované za menej efektivny sposob podporenia eko-friendly spotreby
ako vyroba produktu z organickych ingrediencii. ZjednoduSene povedané, vacSina
spotrebitel'ov sa viac angazuje do environmentalne zodpovedného spravania ak z toho

maji priamy benefit.*®

** CARSON, L. and GROVE, S. and KANGUN, N. A content analysis of environmental advertising claims:
A matrixmethod approach. In Journal of Advertising. VVol.22. 1993. p. 27-40

" YAN, R.and HYLLEGARD, K. H. and BLAESI, L. F.. Marketing eco-fashion: The influence of brand
name andmessage explicitness. In Journal of Marketing Communications. Vol 18. 2012. p. 151-168

*® ROSEN, S. and WOOD, S. Can corporate social responsibility hurt new brands? In Advances in
Consumer Research .Vol. 38. 2010. p. 26-28 2010

* CARSON, L. and GROVE, S. and KANGUN, N. A content analysis of environmental advertising claims:
A matrixmethod approach. In Journal of Advertising. VVol.22. 1993. p. 27-40
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Niektoré stidie proklamujt, Ze environmentélny claim moze vyvolat’ rozne reakcie
urozlitnych ludi. Kim a Damhorst®® demonstruji, Ze reklamy obsahujice prisfub
darovania na konrétny ucel generuju viac pozitivnych reakcii ako produktovo orientované
claimy. Benett a Chakravarti® tiez tvrdia, Ze spotrebitel’ je ochotnejsi kipit' si produkt
asociovany s darovanim uritej sumy z neho, pretoze darovanie overitelné a vysiela
socialny signal ohladne zakaznikovej identity a idedlov. Podl'a normativnej aktivacnej
tedrie spolocenské normy posilituji  spotrebitel'ské osvojovanie environmentalnych
postupov a spravania, pretoze environmentalnost’ je viac kolektivnym ako individualnym
fenoménom.

Inak povedané, spolocenské normy efektivne oplyviiuju spotrebitelov vyber
produktov, pretoZe ten si chce budovat’ zeleny imidz participovanim na environmentalnom
spravani.

Spolocnosti pouzivaju vyrazne viac environmentalnych claimov tykajice sa
materialu a balenia produktov. Popularita produktov obsahujtcich prave takéto claimy je
preukazatel'na, ako sa spotrebitelia Coraz viac zaujimaji o environmentalne priatel'ské
vyrobky, ich postoje a spravanie ,.zozelenieva“.*?

Velké mnozstvo §tadii sa pokusalo identifikovat’ vztah medzi eko-friendly
spravanim a demografickymi premennymi. AvSak priSli na to, ze demografické
charakteristiky nemdzu byt pouZité na predpovedanie environmentalneho spravania alebo
zamerov. V dalSich rokoch sa iné S§tidie zamerali na spotrebitel'ski segmentaciu
skiimanim environmentalneho spravania z demografickej perspektivy  a skiimanim
dynamiky medzi demografickymi charakteristikami spotrebitel'a, environmentalnym
povedomim, a vnimanymi produktovymi benefitmi.

Odevny priemysel je povazovany za pomerne environmentalne nepriatel'ska oblast’
a jeho eko-priatel'ska cast’ je vcelku mala. Environmentalny vplyv eko-odevov je
hodnoteny iba cez izku a obmedzent perspektivu, ktora zohl'adiuje pouzitie organickych a

recyklovatelnych materialov ¢i k prirode priatel'skych produkénych postupov. Spolo¢nosti

* KIM, Y. K. and FORNEY, J., and ARNOLD, E. Environmental messages in fashion advertisements:
Impact on consumer responses. In Clothing and Textiles Research Journal. Vol. 15. 1997. p. 147-154

> BENNETT, A. and CHAKRAVARTI, A. Self and social signaling explanations for consumption of CSR-
associated products. In Advances in Consumer Research. Vol. 35. 2008. p.1010

%2 STISSER, Peter. A deeper shade of green.In American Demographics. March. 1994. p. 24-29
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sa s rastucou tendenciou snazia implementovat’ r6znorodé pristupy ku kampaniam znacky
adavaji si za ciel' zvysit' eko-priatel'ské kvality produktu. Nie je vSak jasné, kedy
spotrebitelia rozliSuju medzi jednotlivymi druhmi claimov a nasledne tieto claimy suvisia
s environmentalnym spravanim. Najdu sa zéastancovia teorie, ze spotrebitel’ reaguje lepSie
na zdelenia davajuce do popredia celkovo environmentélne aktivity znacky, no oproti nim
stoja v opozicii zastancovia vyssej uc¢innosti produktovo zameranych claimov. Prave pre
roznorodost’ tvrdeni bude vzt'ah G¢innosti druhu claimu a ndkupnych zamerov predmetom

jednej z vyskumnych hypotéz.
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5 METODIKA

V uvode casti o metodike vyskumu si stanovime hypotézy, aby bolo jasnejsi a

zrozumitel'nejsi d’alsi vyber konkrétnych vyskumnych postupov:

Hypotéza 1: Cim vys$i je zdujem o environmentdlnu problematiku, tym st viéSie

nakupné zamery produktov Wewood.

Hypotéza 2: Vnutorny environmentdlny claim viac ovplyviiuje atraktivitu

a nakupné zamery produktov Wewood ako vonkajsi environmentdalny claim.

Vo vyskumnej Casti bude pouZity primarny vyskum, ktory predstavuje zber dat
uskutocnovany po prvykrat, pre konkrétny problém a konkrétneho zadavatel’a. Je vhodnym
nastrojom, ak nenachddzame vhodné odpovede vo vyskume sekunddrnom alebo ak
potrebujeme zodpovedat’ Specifické otazky rieSené¢ho problému. Jeho hlavné vyhody st
aplikovatel'nost’, presnost’ a aktualnost’.>

Beric do uvahy hypotézu Cislo 2 a ¢o najlepsi sposob pre jej overenie alebo
vyvratenie bude do vyskumu zakomponovany A/B experiment tieZ nazyvany A/B
testovanie. lde o testovanie webstranky prebiehajuce za ostrej prevadzky, kedy sa navrhne
viacero variant, ako budil prvky rozloZené na stranke. NavStevnikom sa potom ndhodne
zobrazuju jednotlivé verzie. A/B experiment sa pouziva k porovnaniu efektivity dvoch
uplne odlisnych stranok, na ktorych sa testuje vybrana vlastnost’.>*

V pripade dotaznika prisluchajiiceho k diplomovej praci v$ak nepdjde o A/B verziu
webstranky, ale dotaznika samotného. Bude naprogramovany tak, Ze kazdému
z respondentov sa ukéZe jeden link, na ktorom ma dotaznik vyplnit’, avSak po kliknuti nan
bude presmerovany rovnomerne na verziu A alebo verziu B. Obe verzie budi mat
identické otazky, jediny rozdiel bude v produktovom vizudle. Prave ten zohrava ddlezitl

rolu pri hypotéze &islo 2. Respondent vypliiajici verziu A bude odpovedat’ po vzhliadnuti

vizualu s vnutornym environmentalnym claimom, zatial’ ¢o respondent vypliajuci verziu B

% KOZEL, Roman a MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu.1.vyd. Grada Publishing, 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6

> JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.vyd. Grada
Publishing, 2012. 271 s. ISBN 978-8-024-7435-47
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bude vidiet' vizual s vonkaj$im environmentdlnym claimom. KedZze testovanie bude
prebiehat’ v rovnakom redlnom case a jediny rozdiel vo verziach dotaznika bude vizual
s dvoma rozlicnymi claimami, vo vyhodnoteni vyskumu bude mozné interpretovat’, ako
tento prvok ovplyvnil odpovede respondenta a zaroven potvrdit’ alebo vyvratit' druht
hypotézu.

Samotna Struktira dotaznika sa bude skladat’ z viacerych typov otdzok. Prvou
skupinou su demografické otazky ako pohlavie, vek, dosiahnuté vzdelanie ¢i pocet
obyvatel'ov miesta pobytu.

Druhou skupinou budi Skalovacie otazky tykajice sa environmentalneho
povedomia, vnimania a postojov respondentov. Bude vyuzita Likertova metoda teda
bodovacia $kala, ktord vSak nesluZzi k hodnoteniu vlastnosti objektu, ale ale k diferencidcii
stanovisiek respondentov K rozlicnym vyrokom o hodnotenom jave. Na jednej strane
stupnice bude vyjadreny uplny stihlas (1) ,na opa¢nej Gplny nestihlas (5) a stredna hodnota
chapana ako neutralna a najmenej vypovedna.>

Pri vytvérani Skéaly je potrebnéddvat’ pozor na to, aby boli vyroky spisovné,
jednoduché, jednoznacné, nesugestivne, bez pouzitia cudzich slov a bez pouzitia dvojitého
zaporu. Jednotlivé stupne by mali byt jasne oznacené jednoducho, aby ich respondenti
pochopili a zvolit’ adekvatny pocet stupiiov, ktory byva najéastejsie neparny.°

Dalsi blok tykajici sa znalosti znadky a kategoérie produktov bude vo forme
uzavretych otazok s dichotomickou ponukou, kde respondent bude mat na vyber
Zmoznosti 4no alebo nie. Vynimkou bude otazka o spolocnostiach ponukajticich
ekologické produkty vSeobecne, kde v pripade znalosti takychto znaciek bude mat
moznost’ ich konkrétne vypisat. Po zodpovedani tychto otdzok sa respondent dostane
K vizualu produktu A alebo B.

Poslednu cast’ vyskumu budt tvorit otdzky ohladom nakupnych zamerov,
formulované opat’ pomocou 5-stupniovej Likertovej Skaly s moznostou vyjadrenia miery

suhlasu alebo nesthlasu. Jedna otazka ztejto sekcie pojednavajuca o dovodoch

* MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 2.vyd.Grada Publishing, 2006. 205 s. ISBN 978-80-2471-
6787

*® GAVORA, Peter a kol.. Elektronickd ucebnica pedagogického vyskumu. Bratislava : Univerzita
Komenského, 2010.[cit. 2014-03-03] Dostupné na: <http://www.e-metodologia.fedu.uniba.sk> ISBN 978—
80-223-2951-4
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potencialneho nakupu bude opédt vynimkou arespondent vnej bude mat moznost
viacnasobného vyberu z ponukanych moznosti.

Otazky budt formulované jednoducho atak, aby respondent vedel odpovedat
jednozna¢ne a bez zavahania. Taktiez jeho rozsah bude stanoveny tak, aby respondenta
neunavil a nesposobil, ze bude odpovedat’ nahodne s ciel'om dostat’ sa na koniec. Naopak
jeho cielom budi odpovede zodpovedajuce nazorom a postojom jednotlivych
respondentov. Verzia A averzia B bude vyhodnocovana individualne a ziskané udaje

a poznatky budi nésledné vzajomne porovnané a zbilancované.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIRMAWEWOOD

Vyskumna cCast’ prace sa presiva od teoretickych vychodisiek tykajucich sa
environmentalnych aspektov vo fashion marketingu ku spolocnosti WeWood, ktora je
nositelom myslienky spétosti prirody a médnych doplnkov, konkrétne hodiniek. Pouzité
informacie v nasledujicich castiach prace boli vybrané z webstranky spoloc¢nosti
www.woodies.cz, z globalnej webstranky znacky www.we-wood.com atiez ziskané

Z internych materialov spolo¢nosti WeWood.

6.1 Znacka a jej filozofia

Znacka Wewood je vyrobca hodiniek, ktoré spdjaju taliansky design a ekologicky
luxus Setriaci planétu. Hodinky sup vyrabané z odrezkov vzacnych drevin ako brestovec,
mozambicky eben, javor, guaiaco, indicky palisander a teak, ktoré by inak ostali nevyuzité
ako odpad. Za kazdy jeden kus predanych hodiniek je navySe vysadeny strom.

Drevo neustale pracuje a meni farbu a rovnako aj hodinky WeWood. Po nasadeni
ma nositel’ pocit zivej prirody, ktora navysSe aj ukazuje Cas. Hodinky sa vyrabaju bez
umelych a toxickych ¢asti, drevo je impregnované prirodnym voskom a po ¢ase mdze
mierne stmavnut, ale plosne anie fl'akatiet. Rovnaky vosk sa pouziva v Japonsku na
ochranu drevenych pali¢ieck na jedenie, ¢ize jeho zdravotnd nezavadnost je
nevyhnutnost'ou.

Vsetky modely st vybavené japonskym strojéekom Myiota a vazia iba okolo 40
gramov. Velkou prednostou WeWood je, ze st hypoalergénne. Ako hypoalergénny je
definovany produkt, ktory minimalizuje riziko alergii a neobsahuje konzervaéné latky,
alkohol, farbiva alebo derivaty niklu. Hypoalergénny neznamena to anti-alergénny, ked’ze
alergie st pre kazdého Cloveka jedinecné a mozu sa vyskytnut’ ako reakcia na akykol'vek
vyrobok.

Po objednavke sa hodinky doruéuju zakaznikovi zabalené v recyklovanom
baliacom papieri, v ktorom je recyklovana krabicka s produktom. Sprievodny list a faktura
je tiez z recyklovaného papiera a hodinky fixuje kus lepenkového kartonu.Okrem produktu
sa teda aj vSetky Casti vyznacCuju pouzivanim ekologickych a kK prirode Setrnych
materidlov, takze vSetky kroky asucasti ndkupného procesu zidkaznika opédtovne

presvied¢aji o myslienke udrzatel'nosti, na ktorej je znacka postavena.
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6.2 Historicky vyvoj

Prvé hodinky boli navrhnuté dizajnérom Dariom Kautem v roku 2010 vo Florencii
v Taliansku s tazbou po ,,newstalgii“ a eko-priatel'skom étose, WeWood vstipil na trh
s neobvyklym pristupom k trvalej udrzatelnosti. O niekol’ko mesiacov bola otvorena
pobocka v Kalifornii v USA avziaujme rozvoja pdvodnej myslienky nadviazana
spolupraca s ekologickymi organizaciami.

Na dosiahnutie ciel'a obnovy prirody, WeWood spolupracuje s 2 organizaciami
zodpovedajucimi za vysadzanie stromov, kedy za kazdy predany kus hodiniek je vysadeny
1 strom.

American Forests boli zaloZzené v roku 1875, je to najstarsia neziskova organizacia
v USA zabezpecujuca ochranu arozSirovanie lesov. Od roku 1990 je zodpovednd za
vysadbu viac ako 40 milidnov stromov a rozsirila svoj dosah s ,,Global ReLeaf Campaign®,
bojujucou proti odlesiiovaniu na celom svete. American Forests vysadza stromy znicené
prirodnymi katastrofami a 'udskymi zasahmi. V roku 2013 ,,Global ReLeaf Campaign®
vysadila 2 640 000 stromov v ramci 33 projektov v 10 §tatoch a 4 krajinach, aby pomohla
obnovit lesy dolezité pre Zivot zivocichov, Cistti vodu a ukladanie uhlika.

Trees for the Future pomahaji od roku 1989 komunitnym skupinam, $kolam,
medzindrodnym organizdciam a mierovym zborom dodévanim dobrovolnikmi zacat
ekologicky udrzatelné projekty pre hospodarsky rozvoj na celom svete. Prostrednictvom
distribucie semien, agrolesnickych Skoleni a Specifickych projektov v ramci krajin
organizacia vedie lokalne skupiny ktomu, aby sa starali o znovupokrytie lesov na
vlastnom tzemi. Pocas poslednych 25 rokov Trees for the Future zasadila viac ako 65
miliénov stromov vo viac ako 30 krajinach v Azii, Afrike a Juznej Amerike a spolupracuje
s viac ako 10 000 komunitami.

Co sa tyka vysadby v ramci zakupenych hodiniek WeWood, od zadiatku v roku
2010 sa znacka zasluzila o vysadbu viac ako 300 000 stromov Vv odlesnenych a zni¢enych
oblastiach.

Postupne sa hodinky rozSirovali do sveta a dnes oficidlna distribu¢na siet’ zahfna 5
kontinentov. V Eurodpe sa predavaju v Taliansku, Raktsku, Belgicku, Dansku, Franctizsku,
Spanielsku, Nemecku, Grécku, Mad’arsku, Irsku, Kazachstane, Luxembursku, Holandsku,
Norsku, Pol'sku, Portugalsku, Rusku, Svédsku, Turecku, Slovensku a Cesku. V Severnej
Amerike ich najdeme v USA, Kanade a Mexiku. V ramci Juznej Ameriky zasa v Brazilii,

Cile, Paname a Venezuele. Na blizkovychodné trhy prenikli v Dubaji, Egypte, Izraeli,
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Jordéne, Libanone, Quatare, Saudskej Arabii a Spojenych arabskych emiratoch.
V africkych krajinach sa predavaju iba v dvoch, a to v Nigérii a Juznej Afrike. Poslednou
oblastou je Azia a Ocednia, kde maju zastipenie v Australii, Cine, Hong Kongu, Japonsku,
Koérey, Malajzii, Novom Zélande, Filipinach, Singapure, Taiwane a Thajsku.

Pocet krajin, kde sa hodinky WeWood pocas svojej kratkej existencie rozsirili je
naozaj Uctyhodny. Na ¢esky trh znacka vstapila na jesen v roku 2012, kedy kupili licenciu
pre slovensky a Cesky trh mlada dvojica podnikatel'ov David Homola a Jifi Lux. Ked’Ze na
lokalnom trhu nemali priameho konkurenta, hodinky si rychlo nasli priaznivcov a ziskali si

znacné ohlasy.

6.3 Ponuka

Ihned’ po vstupe na ¢esko-slovensky trh si vybrali David a Jiti ako svoj vyhradny
predajny kanal e-shop, ktory bol na adrese www.wewood.cz. Avsak postupom casu sa
ukézal potencial lokéalneho trhu v rdmci drevenych produktov a preto sa rozhodli pridat’ do
svojho portfolia d’alSie znacky a po roku apol existencie prejst na spoloéni doménu
www.woodies.cz. Okrem drevenych hodinieck WeWood je teda mozné do nakupného
kosika vlozit' drevené okuliare Shwood, drevené kryty na telefon Woodies a kategoriu
produktov bez samostatnej znacky ako drevené prilby, klavesnice na pocita¢ a nastenné
hodiny.

Hoci vietky spomenuté vyrobky spifiaju podmienku environmentalnych aspektov,
V nasej praci sa zaoberame iba hodinkami WeWood. Hodinky s v sti€asnosti dostupné
v 6smich modeloch Alpha, Voyage, Metis, Jupiter, Date, Date Bicolor, Odyssey a Moon,
priCom prvé Styri vymenované su primarne ur¢ené panom, posledné dve ddmam a Date
spolu s Date Bicolor nie su zaradené. Toto rozdelenie je vSak iba orienta¢né, kedze
S roznymi médnymi trendami Casto zanika rozdelenie produktov na Zanské a muzské. Ceny
jednotlivych modelov sa pohybuju v rozmedzi 2 499 k¢ az 3 199 k&, co WeWood radi
medzi hodinky strednej cenovej triedy.

Zakladom a najvda¢Sou zbranou pri odliSeni od konkurencie je telo hodiniek
zhotovené z rozli€nych druhov vysoko kvalitného dreva, kedy je kazdy model dostupny
Vv niekol’kych odtienioch.

o Modely v odtieni Black su 7 mozabického ebenu.


http://www.wewood.cz/
http://www.woodies.cz/
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Pochadza zo suchych savan v oblastiach strednej a juznej Afriky a je povazovany za jeden
Z najpevnejSich a najhustejSich druhov dreva vo svete. Bol dovéazany a importovany
v starom Egypte uz pred tisickami rokov a dnes je Casto pouzivany na podlahové krytiny
a hudobné¢ nastroje (klarinet, hoboj,gitara....). Eben pomdha pri kreativnych
a intelektualnych zmenach a odstrafiuje komunika¢né bariéry. Toto drevo je velmi
prepojené s energiou Saturnu a moéze fungovat’ ako spojovnik fyzickych a psychickych
aspektov.

o Modely v odtieni Army su z dreva guaiaco.

Guaiaco je strom z Juznej Afriky pouzivany kvoli zdravotnym benefitom v bylikovych
¢ajoch, ale tiez sa pouziva v rukovitiach néstrojov, loziskach, na rézne plzdra a vyrobu
¢lnov. Farba guaiaco sa moze pohybovat’ od svetlo nazltlej olivovej cez lesnt zelent az po
tmavo hnedu. Farba ma tendenciu vekom tmavnut’, najmé po vystavovani na svetle.

o Modely v odtieni Chocolate su 7 indického palisandru.

Toto drevo cokoladovej farby je vel'mi silné a tazké a mad vynikajuci lesk. Vyuziva sa
najmi na tmavé fighrky v Sachovych setoch a na biliardové taga. Kazdy kus ma svoju
jedine¢nu farbu, ¢asto sa na nom vyskytuju pruhy zachadzajuce az do odtienov Cervenej
alebo fialovej. Palisander sa stara o spiritualitu a pomaha manifestovat’ tizby a sny. Jeho
vona sa vyuziva pri odstranoavni napitia, frigidity a bolestiach hlavy. Oleje z neho
podporuji imunitny systém, chrania pred virusmi a napomahaji regenracii buniek, ¢o je
napomocné nevolnosti z asového posunu, koznych zapaloch a potrebe oddychu.

o Modely v odtieni Beige su 7 javora.

Javor je obvykle pouZivany v udiarfiach, v kulinarskej oblasti a tieZ pri vyrobe hudobnych
nastrojov ako husle ¢i gitara. Drevo sa spdja s pomocou pri tvorivom procese, komunikacii,
znovuzrodeni, krase, umeni a hojnosti. Tiez mdze zvysit intelektualnu ¢innost’ a ucenie. Je
znamy ako cestovatel'ské drevo, ktoré ma rado zmenu a je stavané pre tento typ energie.

o Modely v odtieni Brown s 7 brestovca.

Brestovec je tvrdé drevo pochadzajuce z Tasmanskych lesov. Je to idealne drevo pre jemné
remeselné vyrobky, s ktorym sa 'ahko pracuje a je zaroven aj stabilné¢ a ma dlhu trvacnost’.
Odolné semend ostavaji zivotaschopné az desatrocia, takze sa toto jemné drevo velmi
LCahko pestuje. Hned4 farba ma vplyv na mysel a telo tym, Ze vytvara dojem neSkodnosti,
stability a mieru. Sprostredkuvava pocity organizacie, historie a spojenia, pocit utulnosti,
uvolnenia a tepla.

o Modely v odtieni Teak su z teaku.
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Silné, karamelovo sfarbené drevo je primarne pouzivané na vyrobu nabytku a lodi. Pouziva
sa uz viac ako 20 rokov aje kultivované, takze nie je potrebné rubat’ ziadne stromy.
Vyuzitie okrem lodi a ¢lnov nachadza aj v drevenych dyhach, rezbarskych pracach a inych
drobnych drevenych predmetoch. Teak je znamy schopnostou odolavat zmenam pocasia,
roéného obdobia a schopnostou nezlomit sa ani pri silnom vetre. Zivica obsahuje
vodeodolny olej chraniaci strom pred rozpadom, hmyzom a baktériami.

Spojenim ro6znych modelov sroznymi druhmi dreva dostavame Siroku skalu

origindlnych modelov, medzi ktorymi si mdze potencidlny zakaznik vyberat’.

6.4 Servis a sluzby

Vzhladom na distribuéni siet, ktord je tvorend internetovym predajom
prostrednictvom e-shopu a prilezitostnym osobnym predajom na réznych marketoch
a trhoch zameranych na originalne a hand-made produkty si znacka uvedomuje, ze je
nutnostou pontknut’ zékaznikovi Specifické benefity, ktor¢é ho maji presvedcit
0 spravnosti nakupu produktu.

Okrem Standardnej zarucnej doby 24 mesiacov znacka ponuka Specidlny zaruény
program. Prvych pétnast’ dni po nakupe je mozné hodinky reklamovat’ kvoli akémukol'vek
druhu poskodenia alebo defektu sposobenému beznym pouzivanim, staci predloZit’ zaru¢ny
list v orginalnom baleni.

Pri objednavke je moznost zadarmo zadat obvod ruky v centimetroch a uviest
preferovanu tesnost, tym padom pride zikaznikovi produkt upraveny na mieru bez
nutnosti d’alSich navstev hodinérstiev a dodato¢nych uprav. Sucastou dodavky hodinek je
aj odobratd skratend cCast, ktor je mozné v pripade potreby pouzit' pri opdtovnom
prediZzeni.

Dal$ou zaujimavou sluzbou je moznost gravirovania. Ked’ze drevo je idealny
materidl na personaliziciu, zdkaznik ma pri objedndvke moZnost’ vyberu l'ubovolného
napisu ¢i uz pre seba alebo niekoho iného, ak su hodinky kupované ako darcek. Sluzba je
sice spoplatnenda sumou 499 k¢, no trend personalizcie je v poslednych rokoch na
vzostupe a Vv spotrebitel'ovi umociiuje pocit jedinecnosti a dolezitosti, takze je pomerne
hojne vyuzivana.

Po objednavke hodiniek ajej dorueni zasielkovou sluzbou DPD (ktord je

spomedzi zasielkovych sluzieb najekologickejsia), zakaznik v rozmedzi jedného az dvoch
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pracovnych dni obdrzi balicek s hodinkami. VSetky jeho Casti su sucastou jednotnej
ekologickej koncepcie a zéazitku, ktory sa WeWood snazi sprostredkovat’. Recyklovany
papier obaluje krabicku z rovnakého materidlu alebo exkluzivnu krabicku z teakového
dreva, ktoru je mozné si v e-shope k objednavke vybrat' za 499 k¢. Faktura a sprievodny
list st samozrejme tiez z recyklovaného papiera.

Prave sprievodny list je dolezitym prvkom, ktory je d’alSim prvkom personalizacie,
vyvolava emocie abuduje vztah medzi predavajicim a kupujucim. Jeho znenie je
nasledovné:

Ahoj XY,

d’akujeme ti za zakupenie hodinieck WeWood XY. Tvoje nové hodinky sa vyznacuji
pouzitim iba prirodnych materidlov bez akychkol'vek umelych a toxickych casti. Ich
prijemny povrch reSpektuje tvoju pokozku, tak ako ty vd’aka svojmu nakupu reSpektujes
prirodu.

Ty atvoje hodinky mate toho viac spolocného, nez sa na prvy pohlad moéze zdat —
rovnako ako ty, dychaju rovnaky vzduch, su stvorené prirodou a aj oni maju svoju vlastnu
minulost’ a spomienky. Teraz spolu mézete pokracovat’ v pribehu spolo¢ne.

Tvoje WeWood hodinky st vyrabané zo 100% dreva, preto ich pouzivaj s opatrnost'ou, si
vodeodolné, nie vSak vodotesné. Drz hodinky d’alej od horucich predmetov, iskier, ohna
alebo inych zdrojov horenia a priameho slneéného Zziarenia. Extrémne teploty alebo ich
nahle vykyvy moézu zapri€init' zmeny v Struktire a moZe dojst’ k prasknutiu dreva ¢i
sklicka. Nemusi§ sa vSak bat’, pri normalnom pouZivani sa ni¢ nemoze stat’. A tiez zaruka 2
roky ti dava garanciu kvality.

Ak sa bude§ chciet’ na ¢okol'vek spytat’, napriklad ako sa dari stromu, ktory si pomohol
zasadit’, zavolaj nam na ¢islo 607 900 252. Veskeré otazky ako aj pripomienky uvitame.
Prajeme ti dlhé roky spokojného suZzitia so svojimi novymi hodinkami a prirodou, ktora ich
pomahala vytvorit.

S pozdravom Jifi Lux a David Homola

Vyplnenim mena zdkaznika, kipeného modelu a vlastnoruénym podpisom na
kazdy zo sprievodnych listov teda preddvajuci davaji najavo, Ze kazdého zdkaznika si

vazia a ocenuju individuélne.
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6.5 Cielova skupina

Ciel'ovou skupinou znacky WeWood st mladi I'udia vo veku 19-32 rokov, teda
Studenti vysokych §kol a v zamestnani po ukonceni Stadia. Ide rovnako o muzov aj zeny,
zijucich vo viac¢sich mestach s hrubym prijmom nad 700 eur/17 500 k¢. Potrpia si na §tyl
aza dizajnové produkty su ochotni =zaplatit aj vysSiu cenu. Problematika
environmentalnych aspektov je im blizka a pri ndkupe ju zohladiiuju. Podla delenia
Vv teoretickej Casti prace patri majoritnd Cast’ z cielovej skupiny medzi modrych, teda
vyslovene zistuju, ako su jednotlivé produkty priatel'ské alebo Skodlivé k zivotnému
prostrediu a kupuji iba vyhovujuce produkty atiez medzi zelenych, ktori nerieSia
environmentalne aspekty az v takom meritku ako modri, ale pri ndkupe st pre nich jednym

Z rozhodovacich faktorov.

6.6 Socialne siete

Ked'Ze ciel'ova skupina WeWood su mladi 'udia traviaci zna¢nua Cast’ diia online,
znacka zamerala svoju komunikaciu prave do tohto prostredia. Namiesto klasickych
printovych ¢i audiovizualnych reklam vyuZiva najmai socialne siete.

Na facebooku je stranka hodiniek WeWood od 5. maja 2013 zlucena rovnako ako
webstranka s ostatnymi drevenymi produktmi pod nazvom Woodies.cz. Stranka ma
aktualne 4 743 fanuSikov, pri¢om najvicSie zastupenie ma vekova kategéria 18 az 24
rokov a v ramci geografického roz¢lenenia najviac fanusikov pochadza z Prahy. Novy post
pribudne priemerne kazdy druhy aZ treti den, takZe frekvencia prispievania je pomerne
vysoka. Prispevky st zamerané vizualne, takze vzdy sa jedna o fotografiu s kratkym
textom. Obsahovo posty mézeme rozdelit do 2 skupin. Prvou st produktové posty -
oficidlne katalogové fotografie alebo fotografie od fanuSikov ako produkty pouzivaju
Vv beznom zivote. Druhou kategériou si posty suvisiace s drevom ako materidlom,
napriklad vyuzitie v interiérovom dizajne, netradi¢né prirodné scenérie, origindlne vyrobky
alebo navody na jednoduché ,,urob si sam*. Obvykle maju jednotlivé prispevky do 100
oznac¢ni ,,pa¢i sa mi to*, ak by sme mali vypocitat priemer, vySlo by cislo okolo 50.
Rekordnym je post dreva uloZeného tak, Ze vytvara obrazec s neuveritelnymi 771
oznaceniami ,,paci sa mi to“. Komentire nebyvaji vel'mi pocetné, ked’ze posty si
formulované ako oznamovacie vety, nevyvolavaju diskusiu, skor nabadaju k oznaceniu

,paci sa mi to*.
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Daldou sietou, na ktorej sa znatka snazi komunikovat' je Instagram. Hashtag
#wewoodcz je pouzity v 31 prispevkoch a profil wewoodcz ma 171 followerov a iba 13
pridanych fotografii. Vzhladom na rychle rozsirovanie Instagramu V Cesku a na
Slovensku su tieto Cisla nizke a potencial siete, ktora dava vel’ky priestor na nendasilnu
propagaciu produktu, je pomerne nevyuzity.

Podobne je to aj s Pinterestom, kde ma WeWood spolu 50 pinov rozdelenych do 7
tematickych nasteniek. Prvou st WeWood hodinky s katdlogovymi fotografiami, nasleduje
WeWood live srealnymi fotografiami zakaznikov, WeWood foto s profesionalnych
foteni,,WeWood fashion s blogerskymi spolupracami, News s novinkami a zmienkami
v médidch, Celebs & WeWood s fotografiami celebrit nosiacich prave tieto hodinky
a poslednou nastenkou je Wooden staf s roznymi drevenymi vyrobkami sliziacimi ako
inSpiracia. Na kazdej nastenke je iba zopar fotografii a celkovy pocet fanuSikov na
Pintereste je 46, Cize v porovnani s Instagramom je efektivnost’ a aktivita v ramci tejto
siete eSte nizsia.

Este nizsie Cislo followerov ato 35 vidime na Twitteri, ale ked’Zze Twitter nie je
socialna siet’ primarne urcend na zdielanie vizudlneho obsahu, nie je primdrnym cielom
znacky vyraznejSie na nej komunikovat'.

Na Youtube je mozné najst od uzivatela WeWood CZ 3 videa, kde si v 2
pripadoch produkty zachytené na zapéstiach skaterov (325 vzhliadnuti) ¢i motokrosovych
jazdcov (949 vzhliadnuti) na poukazanie spojitosti s aktivnym Zivotnym S$tylom. Tretie
video je pribeh vyletu shodinkami do Talianska, odkiall pochadzaju amd 3 543
vzhliadnuti. Videdm chyba vzijomna néavidznost, spolo¢nd idea a dynamika, takze
potencialnych zakaznikov skor odradia ako presved¢ia o kiipe produktu.

Specifickou formou komunikacie bola propagicia WeWood prostrednictvom
ceskych blogerov, ktori dostali hodinky s moznostou informovat’ o nich na svojom blogu
Vv pripade spokojnosti a pozitivnej pouZzivatel'skej skusenosti. Aktivita prebiehala na jesen
2012, teda bola sucastou vstupu znacky na Ceskoslovensky trh. ISlo o bloggerku Beatu
z blogu Fashion picanteria, Juraja z blogu Fake artist a sestry Luciu a Nikol z blogu Cup of
astyle. Kedze vsetky spomenuté blogy maju sledovanost’ pohybujicu sa v tisickach
a jednotlivé prispevky vyvolali vinu komentarov a zaujmu, od znacky WeWood to bol
vel'mi vhodne zvolend krok na upttanie pozornosti a roz§irenie povedomia o drevenych

hodinkach.
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Z kategorie platenych prostriedkov vyuziva WeWood dva sposoby. Prvym st
advertorialy lifestylovych casopisov, napriklad v olomouckom [ol]4you. Tato forma
propagacie je velmi sporadickd, ide skor o narazovi aktivitu. Hlavnym reklamnym
nosi¢om su online bannery, ktoré sa zobrazuji internetovym uzivatelom na roéznych
strankach ¢i v prehliada¢i Google podl'a kIi¢ovych slov a vzhl'adom na ciel'ovu skupinu.
Maju podobu produktovych bannerov, vzdy je na nich zobrazeny produkt s jednoduchym

napisom 100% wood a vyrazny call-to-action button s preklikom na stranku woodies.cz.
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7 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNYCH SiL

V Casti venujucej sa konkurencii som sa rozhodla pre rozsiahlejSie zmapovanie
pomocou Porterovej analyzy piatich konkurencénych sil, pricom tento model zahfia
analyzu 5 faktorov, a to: sti¢asnu konkurenciu, novi konkurenciu, stav odberatelov, stav
dodéavatelov a substitu¢né produkty. Pre kazda kategoriu sa ur¢i subor uritych kritérii,
ktoré su nasledne porovnavané vzhl'adom na ich vyvoj v Case, v nasej praci je to rok 2014
oproti roku 2016.

Kazdému kritériu sa v ramci kazdého casu prideli hodnotiaci stupeii 1 az 5, pricom
stupent 1 predstavuje najmensie ohrozenie a naopak stupeit 5 najvicsie. Suctom bodov v
radmci kazdého faktoru a naslednym vypocitanim aritmetického priemeru sa urcia
najrizikovejSie faktory v sucasnosti, no taktiez v budlcnosti. Vypracovanie analyzy
spolo¢nosti moze pomdcet’ lepSie uvedomit’ svoje postavenie na trhu, silné stranky, ktoré

treba posiliiit’ a aj slabé, na ktorych elimindcii treba popracovat’.

7.1 Suacasna konkurencia

Kritéria: 2014 2016
A) exkluzivita 1 3
B) servis a zaruka 3 2

C) moznost’

personalizacie 2 4

D) portfolio vyrobkov 5 3
E) ekologickost’ 2 3
F) dostupnost’ 4 2
17 17

Tabulka 4: Sucasna konkurencia, spracovanie: viastné
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V ramci exkluzivity sme hodinkdm priradili stupenl 1, teda najmensSie ohrozenie,
ked’ze v stiCasnosti by sa dalo povedat,, ze nemajui takmer ziadnu priamu konkurenciu. Po
dlhsom hladani je mozné narazit' na znacku Timewood®’, aviak ta sa objavuje z hladiska
vyhl'ad4vania az na neskorSich miestach a tiez povedomie o tejto znacke je minimalne.

Co sa tyka servisu a zaruky, hodinky maju klasicka 2-roénti zaruku a teda stoja
oproti konkurencii niekde v strede, nie st na tom ani horSie a ani lepsie. Do buducnosti je
véak predpoklad na predizenie zaruky vzhladom na vysoka kvalitu pouZitych
komponentov.

Pri kupe hodinieck Wewood mé zakaznik moznost skratenia remienka podla
potreby, ¢o nie je ni¢ neobvyklé. Odlisnostou a benefitom je vSak moznost’ vygravirovat
do dreva l'ubovolny néapis, meno ¢i venovanie. Trend personalizdcie produktu pre
zékaznika nabera Coraz viac na V}'/zname58, preto je tato polozka ohodnotend stupiiom 2 a
teda malym ohrozenim zo strany konkurencie. Do budicnosti je mozné, ze vyrobcovia
hodiniek si uvedomia dopyt po sluzbe a za¢nu s fiou aj oni, preto sa ohrozenie zvysi na
stupeni 4.

Momentalne Wewood ponuka dokopy 29 modelov panskych a damskych hodiniek.
Ked'Ze iné znacky maja portfolio §irSie, konkurenéné ohrozenie je z tohto aspektu vel'mi
vel'ké, dokonca najvys$im stupiiom 5. Firma posobi na trhu eSte iba necelé 2 roky, preto je
predpoklad rozSirovania portfolia do buducnosti a tym aj zniZzenia konkuren¢ného rizika na

stupeni 3.

Dalsim aspektom hodiniek Wewood je ekologickost’. Zakaznici st za ekologické
produkty ochotni zaplatit’ dokonca vys§ie sumy, ak produkt okrem tohto aspektu spiia aj
aspekty beznych produktov ako je kvalita ¢1 vydrz. V stcasnosti je ekologickost’ hodiniek
Wewood dost’ velkym benefitom ohodnotenym stupiiom 2, kedZe trend sa v oblasti
hodinarstva eSte vel'mi nerozvinul. Za prvu lastovicku v ramci dostupnych hodiniek na
tunajSom trhu by sme mohli povazovat’ radu Citizien Eco-drive™, ktorej Setrnost’ k prirode

spoc¢iva v nabijani pomocou solarnych ¢lankov a teda absencii baterii, avSak nie je to Uplne

*” 0 Timewoodu. Timewood [online]. [cit. 2014-11-01]. Dostupné z: http://www.timewood.cz/

%8 SCHARF, Courtney. The Importance of a Personalized Consumer Experience. Trend reports[online].
19.9.2012 [cit. 2014-11-01]. Dostupné z:http://www.trendreports.com/article/personalized-customer-
experience

* Eco Drive. Citizen [online]. [cit. 2014-10-01]. Dostupné z:
http://www:.citizenwatches.com.au/products/eco-drive
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rovnaka kategoria ekologickosti ako pouzitie dreva pri hodinkach Wewood. Ked'ze trend
ekologickosti ma podla prieskumu Boston Consulting Group do buducnosti Specidlne pre
cielovu skupinu znacky Wewood rasticu tendenciu®, je vysoko pravdepodobné, ze viaceri
vyrobcovia zvolia prave tato cestu a stupen konkurencie sa mierne zvysi na 3.

Predajné miesta hodinieck Wewood su obmedzené na vlastny e-shop, e-shopy
s dizajnérskymi produktmi a pripadne obCasné eventy ako su rézne trhy a dizajnmarkety.
To uvadza znacku do znacnej nevyhody oproti konkurencii s kamennymi obchodmi, preto
som tento faktor ohodnotila stupnom 4. Ked’ze znacka so budicnosti planuje expanziu a

roz$irenie distribucnej siete, je tu moznost’ eliminacie konkuren¢ného rizika na stupei 2.

7.2 Nova konkurencia

Kritéria: 2014 2016
A) nové netradi¢né
. 1 4
materialy
B) lacnejsie
. 3 3
alternativy
C) technologie 2 4
6 11

Tabulka 5: Nova konkurencia, spracovanie: viastné

V rdmci analyzovanej znacky st dolezité materidly vyrabané novymi technologiami
alebo také, ktoré sice pozname, ale nevyuzivali sa v oblasti hodinarstva. Prave tieto mozu
byt pre znacku potencidlnym ohrozenim. Momentalne takato materidlova konkurencia eSte

vel'mi na trhu nie je, preto som zvolila stupent 1. V budlcnosti je v§ak mozné ocakavat’

® KOCIBAL, Andrej. Prieskum o ekologickom spravani a nakupnych postojoch. Ekologika.sk [online]. [cit.
2014-11-01]. Dostupné z: http://www.ekologika.sk/prieskum-o-ekologickych-postojoch-a-nakupnom-
spravani.html


http://www.ekologika.sk/prieskum-o-ekologickych-postojoch-a-nakupnom-spravani.html
http://www.ekologika.sk/prieskum-o-ekologickych-postojoch-a-nakupnom-spravani.html
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vicsie zapojenie alternativnych materidlov ako kukuri¢nd Zivica, perlet, organickd bavlna,
korok, tyvek, bambus, mineralne krystaly &i recyklované vldkna®', prave preto sa stupeii
kokuren¢ného rizika zvysuje na 4.

Co sa tyka ceny, hodinky Wewood sa pohybujii okolo 3000 k¢, takZe je na trhu
mnozstvo lacnejSich alternativ, avSak je diskutabilné, ¢i je mozné ich povazovat’ za priamu
konkurenciu vd’aka Specifikim Wewood. Preto som zvolila aj v sucasnosti aj v buducnosti
stupent 3, ked’ze cenové aspekty nemaju do budicnosti vyhliadky na vel'ké zmeny. Cena
hodiniek je vzhl'adom na nakupné spravanie spotrebitelov akceptovatelna, ked’ze podla
prieskumu CTK®® sa najviac hodiniek preda v cenovej relacii okolo 2500 k&, pripadne
Vv ramci strednej triedy su zakaznici ochotni investovat’ do S000k¢.

Ohrozenim mdzu byt v ramci oblasti technologickych hodiniek najmé tzv. Smart
watch, ktoré spdjaji vlastnosti mobilného telefonu a hodiniek. V sGi¢asnosti si stéle
Vv zaciatkoch a nepredstavuju vel’ku konkurencnu hrozbu, takze som im pridelila stupei 2.
Aviak spotrebitelia podla prieskumu spolo¢nosti CCS Insight a On Device Research®
postupne ocakdvaju vstup na trh mudrych hodiniek znaciek ako Apple ¢i Google a az
nasledne budu uvazovat’ nad ich ndkupom, preto do buducnosti vzrastie konkurencné

riziko na stupen 4.

7.3 Stav odberatel’ov (zakaznikov)

Kritéria: 2014 2016
A) spolocensky status,
Stylovost, originalita 3 2
B) alergie 2 1
C) ekologickost’ 3 2

*! Eco-facts. Sprout. [online]. [cit. 2014-10-01]. Dostupné z: http://www.sproutwatches.com/eco-facts.asp
2CTK. Cesi nejastdji nosi levné hodinky. Marketing & Media [online]. 21.9.2012 [cit. 2014-12-01].
Dostupné z:http://mam.ihned.cz/c1-57586060-cesi-nejcasteji-nosi-levne-hodinky

%3SRB, Lubos. Lidé o chytrych hodinkach védi, &ekaji ale na ty pravé. Mobilizujeme.cz [online]. 6.10.2013
[cit. 2014-12-01]. Dostupné z:http://mobilizujeme.cz/clanky/pruzkum-lide-o-chytrych-hodinkach-vedi-
cekaji-ale-na-ty-prave/


http://www.sproutwatches.com/eco-facts.asp
http://mam.ihned.cz/c1-57586060-cesi-nejcasteji-nosi-levne-hodinky
http://mobilizujeme.cz/clanky/pruzkum-lide-o-chytrych-hodinkach-vedi-cekaji-ale-na-ty-prave/
http://mobilizujeme.cz/clanky/pruzkum-lide-o-chytrych-hodinkach-vedi-cekaji-ale-na-ty-prave/
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D) online nakupy 1 1

Tabulka 6: Stav odberatelov, spracovanie: viastné

U hodiniek sa odjakziva klddol doéraz na $tyl, demonstraciu spolocenského
postavenia ¢i na originalitu, avSak v poslednych rokoch s nastupom mobilnych teleféonov
dolezitost’ tohto aspektu eSte viac vzréstla, ked’Zze vzhlad sa stiva Coraz dodlezitejSim
faktorom pri naikup664. Preto si v buducnosti design v ramci vplyvu odberatel’'ov polepsi a
to zo stupiia 3 na 2.

Nepopieratelnym faktom je, zZe pocet alergikov neustale stipa. Kym dnes kazdy
treti Clovek trpi alergiou, za 20 rokov bude alergikom kazdy druh}'IGS. Preto je
hypoalergénny aspekt pre I'udi netolerujicich kovy uz v stcasnosti velkym benefitom,
ktory som oznacila stupniom 2 a do buducnosti jeho vyznamnost’ eSte porastie dokonca na
1.

Aspekt ekologickosti je blizSie rozpisany a podlozeny vyskumom uz v Casti 0
stcasnej konkurencii a rovnako plati aj pre odberatelov teda zédkaznikov, Ze Coraz viac
vnima ekologickost’ ako pridant hodnotu v ramci dlhodobého ¢asového horizontu, preto sa
situdcia mierne zlepsi zo stupiia 3 na stupen 2.

Poslednou podstatnou poloZzkou je aj ndkup cez internet. V poslednych rokoch
v ramci cielovej skupiny pocet I'udi vyuZzivajucich online nakupovanie dramaticky rastie,
oproti roku 2005 sa pocet zakaznikov e-shopov viac ako 4-nasobil®®. Do budicnosti sa
ocakava eSte vicsie zapojenie roznych vekovych kategoérii do internetového nakupovania,

preto v oboch pripadoch prirad'ujem stupen 1.

“MNAHONCAKOVA, Jana. Hodinky nejen na méfeni &asu. Marketing & Media [online]. 28.4.2008 [cit.
2014-11-01]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-24322710-hodinky-nejen-na-mereni-casu

®KYSA, Leos. Za dvacet let bude kazdy druhy &lovék alergik, tvrdi renomovany odbornik . Ihned.cz
[online]. 22.6.2011 [cit. 2014-10-01]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-52139390-za-dvacet-let-bude-
kazdy-druhy-clovek-alergik-tvrdi-renomovany-odbornik

%®CS7Z0O. Co na internetu nakupujeme? [online] . [cit. 2014-11-01]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/co_na_internetu_nakupujeme


http://mam.ihned.cz/c1-24322710-hodinky-nejen-na-mereni-casu
http://zpravy.ihned.cz/c1-52139390-za-dvacet-let-bude-kazdy-druhy-clovek-alergik-tvrdi-renomovany-odbornik
http://zpravy.ihned.cz/c1-52139390-za-dvacet-let-bude-kazdy-druhy-clovek-alergik-tvrdi-renomovany-odbornik
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/co_na_internetu_nakupujeme
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7.4 Stav dodavatel’ov

Kritéria: 2014 2016
A) dodavatelia dreva 1 2
B) dodavatelia stroj¢ekov 1 1
2 3

Tabulka 7: Stav dodavatelov, spracovanie: viastné

Zakladom hodinieck Wewood je ich drevena konsStrukcia, ktord im doddva na
originalite. Pouzivané su vzacne tvrdé dreviny ako brestovec, mozambicky eben, javor,
guacaico, indicky palisander a teak®. Tie si dovézané z r6znych kontinentov v ramci
celého sveta. Ked’Ze sa jednd o rozne druhy drevin, vv pripade potreby ¢i nudze by bolo
mozné nahradit’ ich inymi, rovnako kvalitnymi no dostupnej$imi variantami, preto som na
rok 2014 pridelila stupeit 1. Co sa tyka buducnosti, je mozné, Ze sa situaciu a nasledni
dostupnost’ drevin moéZe mierne ovplyvnit' negativny environmentalny vyvoj, preto
konkurenéné riziko stiplo o stupefi na 2.

Druhym komponentom hodiniek su strojceky, priCom v hodinkdch Wewood st
pozité strojceky firmy Miyota Citizien. Ked'Ze ide o stabiln japonsku firmu zalozenu
v roku 1930%, ktora vyraba podstatnu cast” hodinkovych strojéekov v ramci celého sveta a
rone generuje milionové obraty, riziko hodnotim najmenSim stupiiom, teda 1 ako
V sucasnosti, tak 1 v roku 2016. Ak by sa ndhodou vzhl'adom k dodévatelovi strojcekov
vyskytli nepredvidané komplikacie, na trhu je viacero inych dodavatel'ov, ktori by artikel

mohli dodavat’.

®” Filozofie. Wewood [online]. [cit. 2014-10-01]. Dostupné z:.http://www.wewood.cz/cs/filozofie
%8Corporate profile. Citizen [online]. [cit. 2014-11-01]. Dostupné z:
http://www.citizen.co.jp/global/corporate/index.html


http://www.wewood.cz/cs/filozofie
http://www.citizen.co.jp/global/corporate/index.html
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7.5 Substitu¢né produkty

Kritéria: 2014 2016
A) trend digitalizacie 3 5
B) bizutéria, Sperky 3 3
6 8

Tabulka 8: Substitucné produkty, spracovanie: vlastné

Zo strany substitu¢nych produktov je mozné ohrozenie pozorovat’ najmé v rychlo

napredujucom trende digitalizacie, konkrétne s produktmi Smart watch, ktoré boli bliZsie

rozobraté v Casti 0 novej konkurencii. Vzhl'adom na vysledky vyssie uvedeného prieskumu

teda v sucasnosti riziko predstavuje stupen 3, ale do buducnosti je predpoklad rastu az na

najkritickejsi 5. stupen.

Co sa tyka Sperkov a biZutérie, neoCdkava sa vyrazny rast a nahradenie hodiniek

nimi, takZe hodnoty ostavaji rovnaké a to na stupni 3. Podla Stidie magazinu JCK®

Specializujuceho sa prave na oblast’” Sperkov a hodiniek sa moéze zdat, Zze pocet I'udi

nosiacich hodinky dramaticky klesa, avSak tento pokles je iba mierny. Hodinky ostavaj,

¢asom sa vSak meni ich funkcia. V minulosti sluzili na ukazovanie ¢asu, v dnesnej dobe su

vSak primarne nosené ako symbol §tylu, elegancie, luxusu ¢i spolocenského postavenia.

Dalsim dévodom ktory hovori v prospech hodiniek su pracovné stretnutia a iné prilezitosti,

kedy je profesionalnejSie kontrolovat’ ¢as na hodinkach ako na mobile.

7.6 Vysledky analyzy Porterovho 5-faktorového modelu

Sucasna konkurencia 2,83

2,83

Nova konkurencia 2

3,67

* SHUSTER, Wiliam George. Is the Wristwatch Past Its Time? JCK magazine [online]. March 2007 [cit.

2014-10-01]. Dostupné z: http://www.jckonline.com/2007/03/01/wristwatch-past-its-time
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Vplyv odberatel'ov 2,25 1,5
Vplyv dodévatel'ov 1 1,5
Substitucné produkty 3 4

Tabulka 9: Vyhodnotenie Porterovej analyzy, spracovanie: viastné

V zhrnuti mozeme vidiet' vysledky analyzovaného modelu. Najvécsie riziko pre
znatku WeWood predstavuju jednoznaéne substituéné produkty, ked’ze v sucasnosti ide o
stupent 3 a v budtcnosti je tu predpoklad zhorSenia na 4. Nové technologie a Sperky ¢i
bizutéria bojujui s hodinkami o miesto na spotrebitelovom zapésti, preto by hodinky mali
klast’ Coraz vacsi doraz na kvalitu, jedinecnost’ a Stylovost’.

Dal§im pomerne kritickym faktorom je si¢asna konkurencia, ktora viak zotrvava
na hodnote 2,83 v oboch analyzovanych rokoch, ¢o je spdsobené tym, ze do buducnosti st
predpoklady na odstranenie sicasnych konkurencnych rizik, avSak hrozia naopak rizika
nové. Preto sa sice jednotlivé vybrané kategorie ako portfolio produktov ¢i ich dostupnost’
Vv priebehu Casu stupfiovo menia, no vysledok pre cely faktor sti¢asnej konkurencie ostava
rovnaky.

Pomerne velky ndrast rizika mdézeme pozorovat u novej konkurencie a to zo
sticasného stupnia 2 na skoro dvojndsobok a to 3,67. Je to spdsobené rozvojom novych
technologii, ktoré by sa mohli stat’ konkurentom v oblasti hodinarstva a aj neustalym
vyvojom novych alternativnych materialov, ktoré¢ by si mohli ngjst’ svojich priaznivcov.
Vysledok tiez odrdza, Ze znacka je na ¢eskom trhu pomerne nova, preto sa zatial’ nenaslo
mnoho firiem, ktoré by ju kopirovali, no toto riziko tu do budicnosti vo velkej miere
existuje.

Jednym z najstabilnejSich faktorov su odberatelia, teda zékaznici. Svojimi
vlastnostami ako originalita ¢i netradicny materidl maji hodinky potencial ziskat' si
stalych zékaznikov uZ teraz, ked’ze dosiahli stupeit 2,25. Do budlcnosti vlastnosti ako
ekologickost’ ¢1 najmd antialergickost moZzu znaCku u odberatelov eSte viac
spopularizovat’, kedy hodnota stipla dokonca na 1,5.

Jednoznac¢ne najmensSim rizikom je faktor dodavatel'ov, kde je situdcia na trhu ako
dodavatelov dreva tak i dodavatelov strojéekov stabilna, navySe v pripade potreby je tu

moznost pomerne Sirokej vol'by prechodu k inym dodévatel'om. Preto vidime pre rok 2013
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ako vysledok stupeni 1 a do budicnosti moznost’ mierneho zhorSenia na 1,5 v désledku nie
celkom moznej predpovede vyvoja environmentalnej situécie.

Vzhladom na vysledky analyzy by sme teda jednou vetou mohli zhrnut, ze
spolo¢nost Wewood by si mala davat’ pozor na sticasni konkurenciu, no zna¢ne viac na
pozore by sa mala mat’ na pozore pred konkurenciou novou, ¢i uz vyrabajucou hodinky

alebo rdzne substitu¢né produkty.
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8 VYSKUM

Porterova analyza konkuren¢nych sil sluzila na vSeobecné zmapovanie pozicie
znacky WeWood na trhu a jej vyhliadky do buducnosti. Zakladom a najdolezitejSou cast'ou
praktickej casti bol vSak vyskum realizovany prostrednictvom dotaznika s cielom
prostrednictvom vhodne skonstruovanych otazok, odpovedi respondentov a nésledného
vyhodnotenia dojst’ k potvrdeniu alebo vyvrateniu hypotéz stanovenych v predoslej Casti
prace. Okrem otazok smerujucim k hypotézam tiez boli sucastou vyskumu demografické
otazky, ktoré mali za 1lohu poskytnut’ informacie o cielovej skupine a jej

charakteristikach.

8.1 Distribucia dotaznika

Dotaznik bol distribuovany v elektronickej podobe prostrednictvom sukromného
profilu autorky na socialnej sieti Facebook. Po kliknuti na odkaz http://goo.gl/NFXJRB bol
respondent presmerovy na stranku s dotaznikom vo verzii A alebo B. Presmerovanie na
jednotlivé verzie bolo rovnomerné a zalozené na principe, ze pri kazdom kliknuti sa
striedavo zobrazila verzia A alebo B. Vyplhanie dotazniku prebichalo v ¢asovom intervale

od 30.marca do 7. aprila 2014, nasledne bol dotaznik vyhodnocovany.

8.2 Respondenti

Celkovy pocet respondentov bol dokopy 118. Jednotlivé presné zlozenie verzia A a
B bude nasledovat’ v d’alSich statiach venovanych vyskumu, avSak na uvod stru¢né
spolo¢né zhrnutie.

Na zéklade demografickych otdzok vieme povedat, Ze znacnd vacSina, priblizne
69% respondentov, boli zeny. Muzské pohlavie bolo teda zastupené iba 31%
respondentov, poctom 37 jedincov.

Presné polovica zo vSetkych odpovedajucich pochadzala z vekovej kategorie 19 az
25 rokov, ¢o mozeme pripisat’ spdsobu Sirenia dotaznika, ked’Ze autorkin okruh zndmych
medzi ktorych bol distribuovany, je prave v tomto vekovom intervale.

Co sa tyka vzdelania, najpocetnejsi boli respondenti s ukonéenim vysokoskolskym
vzdelanim 1. stupna v pomere 39% a respondenti sukonéenym vysokoskolskym

vzdelanim 2. stupnia v pomere 33%.


http://goo.gl/NFXJRB
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Najsilnejsie zastipenie mali respondenti z vacsich miest, a to v rozpiti 50 000 az
100 000 obyvatelov, kde Zije priblizne 32% respondentov a o nieCo menej v mestach nad
100 000 obyvatel'ov, ktoré oznacilo ako miesto pobytu 27% respondentov.

Odpovede ucastnikov dotaznika boli ukladané¢ do databazy (priloha) a vysledné

udaje boli ziskané ich analyzou, pomocou funkcie spriemerovania odpovedi.

8.3 Verzia A

Verzia A dotaznika obsahovala vizual s vnutornym environmentalnym claimom,
ktory zdoraznoval benefity vyplyvajice pre konkrétneho jedinca, ktory si vyrobok zakupi a

hovoril o ich §tylovosti, hypoalergénnosti a materiale zo 100% dreva.

2 “W@e DREVENE HODINKY |
~$TYLOVE -

HYPOALERGEN,NE
100% DREVO

Obrazok 6: Reklamny vizudl z verzie dotaznika A, spracovanie: viastné

8.3.1 Demografické otazky

Z uvodnej Casti obsahujucej demografické otazky sme zistili, Ze verziu A vyplnilo
62 respondentov, priCom 71% z nich boli Zeny a zvySnych 29% muzi. Nadpolovi¢nych
52% bolo zastiipenych vekovou kategoriou 19 az 25 rokov a nasledovali skupina 40 a viac
ro¢nych tvoriach 18% odpovedajucich, v tesnom zavese 16% zloZenych z 'udi od 26 do 32
rokov a nakoniec 15% respondentov vo veku od 33 do 39 rokov.

Respondenti pochadzali najméd z univerzitného prostredia, kedy 39% malo

ukonceny I. stupent vysokoSkolského vzdelania a 34% stupen II. Mala 3%-nd vzorka
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ukoncila dokonca vysokoskolské vzdelanie III. stupnia a takmer Stvrtina respondentov —
24% mala naopak najvyssie dosiahnuté vzdelanie stredoskolské s maturitou.

V strednych mestach od 10 000 do 50 000 obyvatel'ov byvalo 11% respondentov.
V kazdej z kategorii miest od 50 000 do 100 000 a rovnako aj v najvacsich nad 100 000
obyvatel'ov byvalo po 27% vyplajucich. Prekvapujico az 34% respondentov oznadilo ako

miesto svojho pobytu moznost’ najmensich miest alebo obci do 10 000 obyvatel'ov.

8.3.2 Otazky tykajuce sa environmentalnych aspektov

Dalsiu ast dotaznika tvorili §kalové otazky, pri ktorych respondent vyjadroval
postoj K environmentalnej problematike. Tvrdenia boli formulované vSeobecne a v 3.
osobe, aby respondent nemal pocit osobného tlaku na spravnost’ odpovedi a na nasledné
posudzovanie jeho individudlneho spravania. Stupen ¢islo 1 vyjadroval uplny suhlas a
stupenl 5 naopak najvacsi mozny nesthlas, stredna hodnota 3 bola neutralna.

Prvé tvrdenie znelo ,,Spotrebitelia by sa mali zaujimat’ o environmentalne désledky,
ktoré spdsobuju nimi nakupované produkty* a najvyssiu mieru suhlasu vyjadrilo az 52%
respondentov a ¢iastoéne suhlasilo 40% , takze pozitivny nazor k tvrdeniu vyjadrilo spolu
az 92%. Neutralni boli 3% respondentov a nesuhlasny postoj s tvrdenim zaujalo iba 5%
vyplajacich. Priemerna hodnota miery suhlasu v ramci $kély bola 1,63.

Strednym vyrokom bolo ,,Prirodné zdroje musia byt ochraiiované aj za cenu
vzdania sa niektorych produktov®, kde opiat’ Gplne suhlasilo 52% a ¢iasto¢ne 37%, takze
s tvrdenim suhlasilo takmer 9/10 respondentov. Nevedelo 6% a na stranu nesthlasu sa
priklonilo spolu 5%, takZe celkovy vysledok vnimania tvrdenia bol 1,66.

Poslednym zo sekcie bolo tvrdenie ,,Nemyslim, Ze podnikame dostatocné kroky na
ochranu prirodnych zdrojov, aby sme predisli ich vycerpaniu®, kde az 66% respondentov
vyjadrilo uplny suhlas, 19% c¢iasto¢ny. Neutrdlnu odpoved’ vyznacilo 5% l'udi a s tymto

prejavilo nesuhlas 9% responentov, z coho vyplyva priemerna hodnota vyjadrenia 1,61.

8.3.3 Otazky tykajice sa povedomia o environmentalnych vyrobkoch a zna¢kach

Tretou sekciou boli dichotomické otazky tykajice sa povedomia o
environmentalnych znackach, vyrobkoch a priamo o WeWoode. Na otazku ,,Ktoré znacky
dostupné na Slovensku alebo v Cesku spité s ekologickymi produktmi poznate?
odpovedalo az 60% respondentov moznostou Ziadne a zvySnych 40% vymenovavalo

nasledovné: Green office, DM-Alverde, Bobble, H&M, Greenway, Lush, Ecover,
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Mercedes, BMW. Casto sa objavovali vieobecné pojmy ako kozmetika, bio, eko &i fair
trade.

V nasledujticich dvoch otazkach z tejto sekcie vyplynulo, Ze znacku WeWood
poznd iba 21% respondentov, pricom samotné drevené hodinky ako produkt st o dost’

znamejsie a pocula o nich takmer polovica respondentov, konkrétne 48%.

8.3.4 Otazky tykajuce sa nakupnych zamerov

Poslednéd sada otdzok sa tykala ndkupnych zadmerov vztahujucim sa k hodinkam
WeWood, kde bol opit’ pouzity rovnaky princip Skaly ako v predoslych otazkach, teda 1
vyjadrovala urcite ano a 5 urcite nie. Na otazku ,, Kupili by som si tieto produkty pre seba‘“
odpovedalo urCite 4no 26% a asi ano 31% respondentov, 21% nevedelo a zvySok
nakloneny kupe nebol. Priemernd hodnota odpovede bola 2,48. O tom, ¢i by produkty
dotazovany kupil rodine alebo zndmym bolo uplne presvedéenych 19%, ciastocne 39% a
nerozhodnutych 27% respondentov, z ¢oho vychadzala priemernd odpoved’ na skale 2,44.
V pripade diskusie a zaujatia pozitivneho stanoviska k produktu sa pozitivne vyjadrilo az
77% opytanych, kedy urCite 4no vyznacilo 40% a asi ano 37%. Nevedelo menej ako
v predoslych otazkach, a to 15% respondentov, z coho vychddza priemernd odpoved’ na
1,92.

Na zaver mali spotrebitelia oznacit, ktoré vlastnosti produktu by ich presvedcili o
kupe, pricom v 26% pripadov to bola originalita, za iou v 23% dizajn, nasledovali zhodne
s 19% ako ekologickost’ tak 1 kvalita. Iba 8% by presvedc¢ila hypoalergénnost’ a moznost’

in€ vyznacili 4% respondentov.

8.4 \VerziaB

Vo verzii B sa navsStevnikovi zobrazil vonkajsi environmentalny claim, teda taky, ktory
hovoril o benefitoch pre celil spolo¢nost, nie je jednotlivca ako individuum. V naSom

pripade to bolo, Ze za kazdé kiipené hodinky WeWood vysadi 1 strom.
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“

WS DREVENE HODINKY.
ZA KAZDE PREDANE

'HODINKY VYSADIME

Obrazok 1: Reklamny vizudl z verzie dotaznika B, spracovanie: vlastné

8.4.1 Demografické otazky

Verziu B vyplnilo o nie¢o menej respondentov, konkrétne 56. Z nich 66% bolo
zenského pohlavia a 34% muzského.(Tento fakt bol sposobeny tym, ze ak potencidlny
respondent otvoril dotaznik, no nasledne ho nevyplnil a zatvoril, d’alSiemu respondentovi
sa aj napriek tomu vramci principu striedania otvorila verzia A.) Takmer polovicu
opytanych, 48% tvorili zastupcovia vekovej skupiny od 19 do 25 rokov, nasledovalo 23%
vo veku 40 rokov a starsi , 14% respondentov malo 26 az 32 rokov a takmer rovnaky pocet
tvoriaci 13% vzorky sa nachadzal vo vekovom rozpéti od 33 do 39 rokov.

Podobne ako vpredoslej verzii najviac dotazovanych malo ukoncené
vysokoskolské vzdelanie, 1. stupnia 32% a II. stupnia 39%. StredooSkolské vzdelanie
S maturitou ako najvysSie dosiahnuté uviedlo 18% respondentov a az 9% absovovalo
vysokos§kolské vzdelanie III. stupna.

Vicsina dotazovanych zila vo vacsich mestach, od 50 000 do 100 000 obyvatel'ov
36% a nad 100 000 obyvatel'ov 27%. Naopak v mensich mestach a obciach svoj pobyt
uviedlo v pripade do 10 000 obyvatel'ov 21% a v rozmedzi 10 000 az 50 000 obyvatel'ov
iba 16% respondentov.

8.4.2 Otazky tykajice sa environmentalnych aspektov

Pri otazke ,,Spotrebitelia by sa mali zaujimat’ o environmentalne dosledky, ktoré

Spdsobujii nimi nakupované produkty“ Uplne sthlasilo az 52% a ciastocne 38%
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respondentov, ¢o spolu tvori az 90% odpovedi. ZvySok oznacil neutralnu moznost' a na
negativnej strane Skaly nevyznacil odpoved’ nikto, takZe priemerna hodnota bola 1,59.

S d’alSou otazkou ,,Prirodné zdroje musia byt' ochrafiované aj za cenu vzdania sa
pouzivania niektorych produktov® uplne suhlasila presnd polovica respondentov a
Ciastocne 32%, neutrdlnych ostalo 14% a negativny postoj zaujali 4% opytanych, z ¢oho
vyplyva priemernd miera sthlasu 1,71.

Posledné tvrdenie ,Nemyslim, Ze podnikame dostato¢né kroky na ochranu
prirodnych zdrojov, aby sme predisli ich vyCerpaniu®“ vykazalo najvacSiu mieru sthlasu
1,57, kedy 54% dotazovanych suhlasilo uplne, 39% c¢iastocne, 4% nevedeli a rovnaky

pocet bol nazoru, ze skor nesuhlasi.

8.4.3 Otazky tykajice sa povedomia o environmentalnych vyrobkoch a znackach

V tejto Casti sa ukdzalo, Ze az 63% respondentov nepoznd ziadne znacky dostupné
na Slovensku alebo v Cesku spité s ekologickymi produktmi. Zvysnych 37%
vymenovavalo nasledovné: Lyreco, Ecover, Timberland, Saguaro, lkea, Envirosax,
Greenpeace, Greenpan, Oriflame, Tesco, Finclub, drevodomy, led Ziarovky, rozpustné
vrecka, tesco tasky, eko zubné kefky, eco, bioprodukty.

ZnaSku Wewood ako taku poznalo iba 32% respondentov a naopak drevené

hodinky ako produkt takmer polovica, 48% dotazovanych.

8.4.4 Otazky tykajice sa nakupnych zamerov

V poslednej Casti na otazku, ¢i by si produkt kupilo pre seba, oznacilo odpoved’
urcite 4no 29% a asi 4no 16% respondentov. Nevedela az Stvrtina a tretinu produkt
neoslovil, ¢o vygenerovalo priemernt hodnotu 2,73.

Pri nédkupe produktu pre svoju rodinu alebo znamych si bolo istych 27%, skor
stihlasilo 20%, nevedelo az 39% a nezaujem prejavilo 15% opytanych, takZe priemerna
hodnota odpovede bola 2,54.

S otazkou ,,V pripade diskusie by som zaujala k produktom pozitivne stanovisko*
vyslovilo urcite d&no 34% a asi ano 41% dotazovanych. Neutralny nézor prejavilo 23% a

neuhlasili iba 2%, takZe priemerna miera sthlasu s tvrdenim bola 1,93.
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V ramci najrozhodujicejSich vlastnosti pri hodinkach WeWood vyhrala s 28%
originalita, dizajn a ekologickost’ boli zhodne oznac¢ené 23% respondentov. Pre 14% l'udi

bola podstatna kvalita materialu, 5% oznacilo hypoalrgénnost’ a 7% moznost’ iné.

8.5 Zavery vyskumu

Z vyhodnotenia oboch verzii dotaznika a komplexného zhrnutia vyplyva, ze
typicky respondent bola Zzena vysokoskolského vzdelania vo veku od 19 do 25 rokov
pochéadzajuca z vacsieho mesta. Vzhl'adom na definovanu cielova skupinu znacky je to
realtivne vhodny typ respondenta. Za slabu stranku dotaznika je mozné povazovat’ mensi
pocet respondentov, avsak aj z tejto vzorky sme ziskali potrebné udaje a informacie, ktoré
nas doviedli k zaverom, ktoré su:

1. Respondenti majii pozitivny postoj k ekologickej problematike, sthlasia
s tvrdeniami o environmentalnom povedomi a potrebe podnikat’ aktivnejSie kroky v rdmci
nakupného spravania.

2. Povedomie respondentov o znackach vyuzivajicich ekologické aspekty je nizke,
nevedia si ich priradit’ k produktom. TieZ presne nechapu rozdiely medzi environmentélne
priatel'skym produktom, organizaciou ¢i vSeobecnou kategoriou ako bio alebo eko.

3. Respondenti vo védcSej miere poznaji produkt drevenych hodiniek ako znacku
WeWood, napriek tomu zaujali pomerne pozitivne stanovisko k nakupnym zamerom. Je
teda nutné zvySovat’ povedomie o znacke a nasledné pozitivne prijatie produktu prebehne
plynule.

4. Napriek pozitivnemu stanovisku k environmentalnej problematike je pre
potencidlnych zédkaznikov najdolezitejSia originalita a dizajn. Tieto vlastnosti st najvacSou
vnimanou hodnotou, takZe okrem toho, Ze vyrobok je ekologicky, treba dbat’ prave na tieto

aspekty a ich komunikéciu.

8.6 Overenie hypotéz

Hypotéza 1: Cim vys§i je zdujem o environmentilnu problematiku, tym si vilsie
ndkupné zamery produktov Wewood.
Po spriemerovani odpovedi na vSetky otazky v Casti dotaznika o environmentélnych

aspektoch vo verzii A sme prisli k vyjadreniu miery suhlasu 1,64, ¢o je hodnota medzi
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stupiiom uplne sthlasim a Ciastocne suhlasim. Vo verzii B bola tato hodnota taktiez
pozitivna, dokonca blizsie k najvyssiemu stupnu suhlasu, a to 1,62.

V sekcii 0 nakupnych zameroch po vyhodnoteni vSetkych otdzok a naslednom
vytvoreni priemernej odpovede sme vo verzii A dostali hodnotu 2,28, ktora sa nachadza
medzi ¢iastocnym sthlasom a neviem, avSak blizSie k pozitivnemu postoju. Vo verzii B
bola vysledkom rovnakej sekcie hodnota 2,40.

Vidime teda, Ze hoci st rozdiely medzi vysledkami pomerne malé v desatinnych
radoch, vieme uréit, ze ak by bola hypotéza potvrdena, vo verzii s va¢Sou mierou zaujmu
0 problematiku (B) by bol aj vac¢si potencial ndkupnych zédmerov. AvsSak z odpovedi
respondentov vyplyva opak.

Hypotéza 1 je vyvratend aneplati, Ze ¢im vys$i je zdujem o environmentdlnu

problematiku, tym su vaésie nakupné zamery produktov Wewood.

Hypotéza 2: Vnutorny environmentdalny claim viac ovplyvituje atraktivitu a nakupné
zamery produktov Wewood ako vonkajsi environmentdlny claim.

Ako bolo uz zhrnuté pri vyhodnoteni hypotézy 1, pri verzii A s vnutornym
environmentdlnym claimom bola doraznejSia priemerna miera suhlasu ohladom
nakupnych zamerov 2,28 ako pri verzii B s vonkaj$im environmentalnym claimom a
hodnotou 2,40. Obe verzie bezali v rovnakom ¢ase, boli distribuované jednou cestou a
obsahovali rovnaké otazky. Pozadie aj produktovy obrazok na vizuale boli identicke,
jedinym rozdielom bol claim, ¢ize bol jedinym prvkom, ktory ovplyviioval rozdiely
Vv odpovediach ohl'adom nakupnych zamerov.

Hypotéza 2 je potvrdena a plati, Ze vnltorny environmentalny claim viac
ovplyviuje atraktivitu andkupné zamery produktov Wewood ako vonkajsi

environmentalny claim.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 KAMPAN

Po analyze sucasnej situacie znacky WeWood a jej vnimani spotrebiteI'mi bol
vytvoreni projekt letnej kampane pre drevené hodinky, ktorého jednotlivé prvky st

detailne popisané v nasledujucich castiach.

9.1 Vychodiskova situacia

Z vysledkov vyskumu v praktickej casti prace vyplyva, ze v naSom pripade je
rozdiel vo vnimani a povedomi o produkte a znacke. Kym priblizne polovica respondentov
nikdy nepocula o existencii drevenych hodiniek, viac ako triStvrtina nikdy nepocula
0 znatke WeWood. Potencidlnych zdkaznikov mdzeme rozdelit' na tri skupiny. Prva
skupina nikdy nepocula o drevenych hodinkach ani znatke WeWood, druhéd skupina sice
poznd drevené hodinky, avSak nevie, kto ich vyraba a poslednd cast spotrebitelov si
znaCku WeWood adrevené hodinky spaja. Naskyta sa teda priestor na rozsirenie
povedomia o0 znacke ako takej.

Druhym zistenim, ktoré¢ je mozné vyuzit' v projektovej Casti je, ze spotrebitelia
lepsie reaguji v ramci propagacie znaciek s environmentalnymi aspektami na také claimy,
ktoré vyzdvihujii vyhody a pontikané benefity pre zdkaznika ako jednotlivca, ¢ize vnitorné
environmentalne claimy.

Povedomie o ekologii a priatel'skému spravaniu voéi zivotnému prostrediu narasta
arovnako si spotrebitelia uvedomuji nalichavost’ zmien v tejto oblasti. Napriek tomu je
pre nich ekologickost’ vyrobkov aZz druhorada a je nutné sa pri znacke WeWood zamerat’
na Stylovost’, originalitu a dizajn vyrobku, pretoZe prave to st primarne dovody, ktoré

spotrebitel’a presvedc¢ia o nakupe.

9.2 Ciel’ projektu

Vytvoreny projekt si kladie za ciel vytvorit’ brandingovia kampan, ktord zvysi
povedomie o znacke WeWood. Pri naslednej znamosti znacky sa postupne ocakava aj
spontanne zvySenie znamosti produktov. Kampan by mala spotrebitela obozndmit’ so
znackou nendsilne, zasiahnut’ ho vo vol'nom ¢ase a odkomunikovat’ hodinky ako sucast’
bezného zivota, ktoré¢ svojho majitela sprevadzajii takmer cely denl a stavaju sa jeho

sucast’ou.
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9.3 Cielova skupina

Ako typického zéstancu ciel'ovej skupiny definujeme mladého ¢loveka vo veku od
23 do 33 rokov, ako muzov tak i zeny. Maji obvykle vysokoskolské vzdelanie a vzhl'adom
na svoj vek st to bud’ este Studenti druhého stupna vysokej skoly alebo uz pracujtci l'udia.
Hoci mo6zu pochadzat’ aj z menSich miest, v stCasnosti ziji vo vacSich miestach, kde
zostali po dokonceni Studia alebo sa tam prestahovali za pracou. Ich hruby finan¢ny prijem
sa obvykle pohybuje v rozmedzi od 19 000 k¢& do 25 000 k¢.

Vo vol'nom case sa stretavaju s priatel'mi, kedy si veCer zajdu na zopar piv ¢i
poharov vina. V ramci gastronémie vedia ocenit’ dobré jedlo v restaurdciach, ale ak maju
¢as a chut), radi si jedla pripravuji doma. Pozitivny vztah maji k umeniu, st navstevnikmi
divadiel, kin, koncertov a festivalov. Potrpia si na dizajn a S$tyl veci, za kvalitu a
jedinecnost’ su ochotni si priplatit’, ¢asto st majite'mi napriklad znacky Apple.

K prirode maju pozitivny vztah, avSak v pasivnom slovazmysle, teda radi
oddychuju v parkoch, robia si pikniky ¢i kratke mestské cyklovylety. Zo Sportov
uprednostiiujit kolektivne zabavné Sporty, pri ktorych sa moézu odreagovat v okruhu
svojich zndmych. Uvedomuji si pritomnost environmentalnych otazok a ak ich
V sucasnosti neriesia alebo sa nimi zaoberaji minimalne, do budicnosti su nakloneni svoj
postoj prehodnotit’ a podniknut’ aktivnejSie kroky ako napriklad triedenie odpadu.

Zastupcovia cielove] skupiny st v rdmci médii najviac vystaveni internetovému
prostrediu. Televiziu obvykle nevlastnia a ak ano, vyuzivajl ju skor na pozeranie filmov
ako programu televiznych stanic a radiu su vystaveni po ceste do prace ¢i Skoly.
Z printovych médii najviac ¢itaji pomerne nepravidelne lifestylové a odborné casopisy,
dennu tla¢ minimalne. Internet je jediné médium, kde je mozné naplno ich zasiahnut’,
ked’ze online st nepretrzite. Vlastnia smartfony a st'ahuja si aplikacie a ktivne vyuzivaji
Siroké spektrum socialnych sieti. V online prostredi komunikuju s okruhom svojich

znamych, hl'adaji informacie, ziskavaju prehl'ad o verejnom diani, pracuju ¢i nakupuju.
ycn, 1 ) Jju p ] » pracuj pyj

owve W

9.4 ,,Svita na krajsie ¢asy“

Hlavny claim kampane ,,Svitd na krajSie Casy” bude zjednocujici prvok celej
propagacie v ramci réznych komunikaénych kanalov. Celé slovné spojenie je zauzivané,
takZe by pre spotrebitela malo byt I'ahko zapamaétatelné a evokovat’ v hom predtuchu

nie¢oho prijemného a pozitivneho. Slovo ,,svitd™ vytvara konotacie na dlhé trvanie diia,
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slnecné svetlo, ziarenie a svitanie, ktoré charakterizuju letné obdobie, pocas ktorého bude
kampan prebiehat’. Okrem vSeobecného vyznamu ,krajSie ¢asy™ adjektivum odkazuje na
vizualny aspekt hodiniek, ktory je pre spotrebitel'a vel'mi dblezity. Podstatné meno ,,Casy*

tiez odkazuje na ucel produktu, teda ukazovanie a meranie casu.

9.4.1 Online

Vzhl'adom na zvolent ciel'ova skupinu, ktord travi vac¢sinu svojho dna online, bude
prave toto médium jednym z pilierov kampane. Vyuzité budi rozne prostriedky ako

socialne siete, blog, newsletter ¢i PR ¢lanky.

9.4.1.1 Socidlne siete

KedZe drevené hodinky znacky WeWood modZeme povazovat za vizudlne
atraktivne produkty, zameriame sa na 3 socidlne siete, ktoré poskytuju platformu pre
uverejnovanie obrazového materialu.

Prvym prostriedkom bude Facebook, momentalne najpopuldrnejSia a najviac
vyuZivand socidlna siet'. Zakladom bude pravidelné postovanie rdznych druhov prispevkov
v ramci vopred pripraveného ¢asového a obsahového planu. Péjde o brandové posty, posty
zo sveta ekologie, drevenych vyrobkov, tematicky suvisejucich zaujimavosti a podobne.
Taktiez na Facebooku budi vopred avizované aktivity kampane prebiehajice
prostrednictvom inych kanalov. Netreba zabudat’ na posty obsahujlce rozne otazky, ankety
a hry, ktoré budu davat’ priestor na zapojenie a oznacovanie ,,paci sa mi to“ fantisikom a
budu tak zvySovat’ engagement.

Dalsimi dvoma sietami na ktorych bude nevyhnutné posilnit komunikaciu a
poOsobenie budu Instagram a Pinterest. Obrazové materidly a obsah moZe byt preberany aj
z facebookovej stranky, avSak bude nutné ho mierne upravit' a prisposobit’ potrebdm
kazdej zo sieti, aby fanuSikovi, ktory bude znacku sledovat’ na viacerych sietach, nebolo

predostierané vSade to isté.

9.4.1.2 Blog a newsletter

Blog a newsletter budu rovnako dlhodobymi nastrojmi komunikacie znacky. Pocas
trvania kampane sa vSak buda vyuZivat’ jednotny claim a budu sa orientovat’ na aktudlne a
suvisiace prispevky. /lohou tychto dvoch néstrojov nebude vSak iba propagacia znacky a

produktov, ale do velkej miery budi mat aj edukativny charakter. Spotrebitel'a buda
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uvadzat’ do problematiky, vysvetlovat mu zékladné ekologické pojmy a oznacenia,
pochopitelnym sposobom vykladat’ legislativu, zorientovavat ho v globalnej a lokalnej
environmentalnej situdcii. Tiez budia obsahovat’ rozhovory s osobami suvisiacimi
s problematikou, tipy a triky do bezného Zivota ¢i pozvanky na rdzne pripravované akcie a
eventy. Cielom blogu a newslettru bude vybudovat’ zékladilu zdkaznikov a privrzencov

znacky a udrziavat’ s nimi dlhodoby obojstranne obohacujuci vzt'ah.

9.4.1.3 Bannery

Bannery s vizualom hodiniek a s claim kampane, kde pri prekliku bude uzivatel
presmerovany na webstranku WeWood budil umiestiiované dvoma spdsobmi. Prvy bude
prostrednictvom prehliadaca Google, kedy na zaklade kontextu vyhl'addvania a klI'ai¢ovych
slov sa bannery zobrazia relevantnym uzivatelom. Druhym spésobom bude umiestnenie na
kontextovych portadloch stvisiacich dizajnom, moédou, ekoldgiou a Zivotnym stylom
cielovej skupiny ako napriklad czechdesign.cz, designportal.cz, designmagazin.cz,
desgnvid.cz, designmag.cz, moda.cz, protisedi.cz, fashionmagazin.cz, beinmag.com,

shiz.sk, doba.sk, designby.sk, refresher.sk a iné.

.w

Obrazok 8: Navrh banneru ,,Svita na krajsie c¢asy “, spracovanie: viastné

9.4.1.4 PR clanky a advertoridly

Hodinky WeWood st do velkej miery lifestylovou zalezitostou, takZe na
ppropagaciu tiez vyuzijeme kratke PR ¢lanky a advertoridly umiestnené v magazinoch,
ktoré cita cielova skupina ¢i uz online alebo v tlacenej podobe. Tieto zmienky by mali
poOsobit’ prirodzene a nendsilne a byt zasadené do vhodného kontextu. Prikladom
vhodnych periodik st najmé lifestylovo zamerané magaziny ako Inspire, Elle, Marie

Claire, ale aj muzské Goldman ¢i Maxim.
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9.4.2 Festivaly

KedZe letné¢ festivaly st miestom obrovskej koncentracie T'udi, obzvlast zo
zvolenej cielovej skupiny, su jednym z najdolkezitejSich prostriedkov kampane. Na
vybranych ¢eskych a slovenskych festivaloch, ktorymi su Pohoda, Grape festival,Colors of
Ostrava, Mighty Sounds a Rock for People budu origindlne brandové hodiny velkych
rozmerov s claimom ,,Svitd na krajSie Casy®, ktoré¢ budu strategicky rozmiestnené na
dolezitych miestach festivalu. Hodiny buda ekologické a originalne, ¢o je v sulade

s filozofiou znacky a zaroven budi plnit’ aj informacnu funkciu.

Obrazok 9: Navrh slnecnych hodin ,,Svita na krajsie casy “, spracovanie: viastné

Druhou aktivitou v ramci festivalov bude rozdavanie WeWood bali¢ka pri vstupe,
ktory okrem informaénych materidlov bude obsahovat’ $pecialne post-it papieriky v tvare
hodiniek. KedZze na festivaloch casto byva problém s komunikaciou kvoli zlyhaniu
technologii, papieriky budi mat’ viacero moznosti vyuzitia. Bude ich moZné prilepit’ aj
s odkazom napriklad na stan, ak jeden z €lenov skupiny niekam odchadza individuélne,
aby ostatni vedeli, kde ho m6Zzu hl'adat’. TieZ bude moZné umiestnit’ si ich na zapidsie ako
klasické hodinky a zapisat’ si potrebné telefonne &islo &i int poznamku. Dal§im vyuzitim je
umiestnenie na fl'ase, aby si kazdy oznacil ti svoju a nepomylil s cudzou. Ked’ze budu
lahké, prenosné a personalizovatel'né, ndjdu sa urCite eSte d’alSie iné moznosti vyuZitia.
Post-it papieriky budi mat’ na sebe umiestneny branding a budu z recyklovaného papiera a

tak okrem praktického vyuzitia bude mat’ navstevnik neustéale pred o¢ami logo a claim.
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Obrazok 10: Navrh post-it ,, Svitd na krajsie casy“ 1, spracovanie: vilastné

b

Obrazok 11: Navrh post-it ,, Svita na krajsie casy“ 2, spracovanie: vlastné

9.4.3 Parky

Miestom hojného vyskytu cielovej skupiny v letnych mesiacoch su tiez mestské
parky a rozne travnaté plochy. Preto budl vo vybranych obdobiach vyssieho vyskytu l'udi
ako napriklad cez vikendy, navStevovat’ tieto miesta hostesky, rozdavat a poziCiavat
spolocenské hry v Specialnej WeWood edicii. Tie budu taktiez s recyklovaného papiera a
budu obrandované produktmi, znackou a claimom. Hry budu rozdelené do dvoch skupin.
Na pozi¢anie budti hodnotnejsie hry, ktoré je mozné hrat’ opakovane ako Cloveée nehnevaj
sa, Activity ¢i Bang. Na vol'nt distribiiciu budt ur¢ené jednorazové a menej nakladné hry
ako pexeso, karty, malované krizovky, puzzle, r6zne skladacky ¢i obrazky s nachddzanim

rozdielov.

WeWood tak podpori potencidlnych zékaznikov v zdbave s priateI'mi pocas

vol'ného casu, kedy je spotrebitel’ uvolneny a ovplyveny pozitivnymi emodciami. Zaroven
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rozsiri povedomie o znacke a ukdze na jednotlivych vizudloch ciel'ovej skupine produkty

V ramci prijatel'nych cenovych vydavkov.

SVITANA
KRAJSIE CASY

Obrazok 12: Navrh spolocenskej hry vo verzii,, Svita na krajsie ¢asy** , spracovanie:

viastné

9.4.4 Geocaching

Poslednou aktivitou a vyvrcholenim kampane bude geocachingova hra. Geocaching
je hra zalozena na hl'adani indicii ¢i objektov na zaklade zadanych geografickych suradnic.

V r6znych prirodnych lokalitdch ako parky, lesy, haje ¢i luky budua skryté indicie,
v ramci ktorych budu hraci zbierat' unikatne hesla a tie sa po navstiveni vSetkych miest
spoja a vygeneruju dokopy zl'avovy kdéd. NajSikovnejsi traja hréaci, ktori ukoncia hru ako
prvi, vyhraju hodinky podl'a vlastného vyberu zadarmo.

Lokality budu vyberané tak, aby neboli v prili§ naro¢nom teréne ¢i prili§ daleko od
mesta, ale zaroven dostali hrd€ov do prirody, s ktorou je znacka WeWood spitd a
sprostredkovali im zabavu, oddych a zazitky, ked’Ze prave to je hlavnym cielom.

Hra bude vopred avizovand na vsSetkych socialnych sietach, na blogu aj
v newslettri, kde budt zverejnené aj prvé instrukcie potrebné k Startu. Pocas priebehu buda
publikované fotky a komentare od sit'aziacich a tieZ malé pomodcky a ndpovedy, takze

stitaziaci sledujuci ¢o najviac informac¢nych kandlov WeWood budi zvyhodneni.
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9.5 Casovy harmonogram

Kampan bude prebiehat’ v letnom obdobi, konrétne v mesiacoch jun, jil a august.
V tychto mesiacoch Studenti uz nemaju Skolské povinnosti a pracovny rezim je tiez
uvol'nenejsi. Je to obdobie vyletov, festivalov a dovoleniek. Letné pocasie a stupajuce
teploty 'udi lakaji von, preto sa viac zdrzuju v parkoch a prirode, ¢o su taziskové body
kampane.

Pdsobenie na socialnych sietach, blog, newsletter, PR ¢lanky a advertorialy budu
dlhodobé¢ prostriedky pokracujuce v aktualizovanej forme aj po ukonéeni kampane.
Bannery budi nasadené v prvych dvoch mesiacoch, festivalové aktivity pocas mesiacov
jun a jul. Prostriedky kampane v parkoch budi pritomné pocas celého zvolené¢ho
trojmesa¢ného obdobia a geocachingova hra bude vyvrcholenim a teda konat’ sa bude

pocas augusta.

1.-30.6. | 1.-31.7. | 1.-31.8.

Sociélne siete, blog, newsletter, PR ¢lanky, advertorialy

Bannery

Parky

Geocaching

Tabulka 10: Casovy harmonogram kampane, spracovanie: vlastné

9.6 Rozpocet

Online aktivity prebiehajice pocas vsetkych 3 mesiacov by mohli prebiehat
V neplatenej forme, ale ked’ze organicky dosah Facebooku neustale klesa, jednotlivé posty
bude vhodné podporit’ platenou propagaciou, na ktora poc¢itame 10 000 k¢. Do blogu a
newsletteru bude potrebna jednorazova investicia, kedy sa vytvori jednotny graficky §tyl a
Sablona, v ktorych sa bude menit’ obsahova zloZka, pricom na tieto polozky ratame d’al§ich
7 500 k¢. Ked'ze PR €lanky a advertoridly budu doplnkovou aktivitou, vyclenujeme na ne
5000 k¢. Vyroba bannerov je vycislena na 5 000 k¢ a nasledné umiestnenie na relevatné
stranky a portaly pocas dvojmesacného obdobia na 20 000 k¢.

Najvicsou polozkou bude vyroba 4 ks drevenych slnecnych hodin, pricom na jeden

kus ratame 7 500 k¢, teda dokopy 30 000 k¢. Vyroba spoloc¢enskych hier umiestnenych na
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vonkajSich priestranstvach je odhadovand na 35000 k&, kedZze podjde o predmety
nenaro¢né na vyrobu a material, avSak vo vi¢Som pocte kusov.

Poslednt polozkou, ktorou je geocachingova hra je vel'mi obtiazne odhadnut’, avsak
vytvorenie jednotlivych indicii, ich rozmiestnenie a propagaciu aktivity odhadujeme
priblizne sumou 15 000 k¢.

Sucet vydavkov na celtt kampan teda ¢ini 127 500 k¢ teda radovo do 130 000 k.
Ide vSak o vel'mi hruby odhad a naklady na jednotlivé polozky je mozné preskupovat’,
cenové vycislenie ma orientaény charakter, aby znacka vedela rozplanovat’ uvolfiovanie

finan¢nych prostriedkov.

9.7 Prekazky a rizika

Za rizika kampane mozeme povazovat’ produkovanie nevhodného obsahu v zmysle,
ze nebude dost’ zaujimavy pre cielovu skupinu, vizualne neatraktivny, dostato¢ne
tematicky vhodne zasadeny ¢i produkovany v pravidelnych ¢asovych intervaloch.

Na socialnych sietach je neustilou hrozbou znizovanie organického dosahu
prispevkov, takze aj pri produkovani kvalitného obsahu sa prispevky nemusia byt videné
vel'ou mierou fanusikov, ¢o nésledne vedie k podpore platenych postov a navySovaniu
rozpoCtu. V ramci bannerov moze dojst’ k tzv. ,,bannerovej slepote®, kedy je navStevnik
webstranok vystaveny velkmému mnozstvu reklamnych posolstiev v tejto podobe a stava
sa tak voc¢i nim imunny.

Nastroje propagacie suvisiace s pobytom vonku a vol'nofasovymi aktivitami zasa
moZzu byt ohrozené zlym pocasim, nedostatkom Tudi vo vybranych lokalitach ¢i
vSeobecnym odmietanim nepoznaného.

Zo vseobecnych rizik je v teoretickej rovine nutné ratat’ s pripadnou zmenou
zédkonov a noriem tykajucich sa ekologickych produktov ako aj vstupom vyraznejSej

konkurencie na trh.

9.8 Meranie vysledkov

Ked'Ze cela kampan je zamerana na propagaciu znacky a zvySenie povedomia, jej
vysledky je mozné pozorovat na niekolkych faktoroch. Na Facebooku je mozné za
zvolené Casové obdobie vyhodnotit’ narast fantSikov, posty s najvacSim zapojenim
fantsikov ¢i uz v komentaroch alebo oznacenim ,,paci sa mi to*. Z tychto ukazovatelov je

mozné urcit’ najuspesnejsie druhy postov a najvhodnejsie dni a Casy na prispievanie a tym
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padom zefektivnit komunikaciu do buducnosti. Na Instagrame je ukazovatelom narast
Vv pocte followerov a tiez pocte oznaceni ,,paci sa mi to“. Podobne na Pintereste je mozné
zmerat’ pocet nasledovnikov a pocet pinov, teda prebratia obrazka na svoju nastenku.
Efektivitu bannerov bude mozné zmerat poctom preklikov, blog Ccitanostou
jednotlivych ¢lankov a newsletter poctom I'udi, ktori sa prihlasia k odberu. Podstatny udaj
hovoriaci o kvalite obsahu bude aj miera nasledneho odhlasenia z odoberania newslettra.
Pri geocachingovej hre bude mozné zmerat’ pocet jedincov, ktori sa zapoja a tych,
ktori dospeji do uspesného konca. Aktivity na festivaloch a v parkoch nie je mozné
individudlne zmerat), tie sa zarataju do celkového stupnutia povedomia znacky.
Najvyznamnej$im komplexnym ukazovatelom vysledkov kampane bude pocet
unikatnych névstev na webstranke WeWood, ked’Ze kazdy z prostriedkov propagacie bude
odkazovat’ prave sem. Druhym podstatnym c¢islom bude samozrejme miera zvySenia
predaja hodiniek. Hoci vicSinu z nastrojov dokédzeme vyhodnotit, odporucame po
ukonceni kampane urobit’ medzi cielovou skupinou kratky prieskum o znamosti znacky,
zachyteni a zapamétani kampane, ktory potvrdi alebo vyvrati zmerané Ciselné vysledky

uéinnosti.
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ZAVER

Cielom diplomovej prace bolo objasnit’ tlohu environmentalnych aspektov vo
fashion marketingu a nasledne ndjst moznosti ich pragmatického vyuzitia u znacky
WeWood pontkajucej originalne drevené hodinky. Dévodom vyberu znaéky bolo skibenie
zaujmu o environmentalnu problematiku so zal'ubou vo fashion marketingu a sympatie
k znacke WeWood, ktora je prienikom oboch oblasti.

V teoretickej casti bolo pomerne naro¢né najst vhodné zdroje a nasledne
skombinovat’ a poprepdjat’ jednotlivé definicie, prvky a delenia, ked’ze téma diplomovej
prace sa radi medzi nové a rozvijajuce sa oblasti. Literarne zdroje va¢sinou pochadzaji zo
zahraniéia, kde je zaujem o environmentalnu problematiku vyssi a teda vychadza aj zna¢ne
viac Studii a publikacii.

Po zorientovani sa v problematike nasledovala prakticka ¢ast’, ktora odhalila plusy
a minusy pdsobenia WeWood na ¢eskom trhu. Sucastou praktickej Casti bola analyza trhu
a konkuren¢nych sil, takze bolo mozné ziskat’ prehl'ad o situacii na trhu a aktualnom diani,
¢o hodnotim velmi pozitivne. Jednou z kapitol bol aj vyskum environmentalnych
aspektov, znalosti znacky, produktov a nakupnych zamerov viazucich sa k WeWood, kde
bolo naro¢né ziskat’ dostato¢ny pocet respondentov, avsak nakoniec boli bariéry prekonané
a vyskum uspesne prebehol.

Posledna projektova Cast’ nechavala priestor na najvacsiu kreativitu v ramci
diplomovej prace. Hoci bolo nutné odrazit sa z vysledkov vyskumu a analyz, stale
existoval velky pocet viac ¢i menej tradicnych mozZnosti a nastrojov na komunikaciu
posolstva v sulade s filozofiou znacky. Zamerom navrhnutych rieSeni bolo dostat
WeWood do povedomia cielovej skupiny prirodzenou a zabavnou cestou, ktora okrem
reklamného posolstva potencidlnemu zdkaznikovi sprostredkuje aj nové informécie,
zabavu s priatel'mi ¢i pobyt v prirode. Ked’Ze znacka je spéta s prirodou, mladymi l'ud’'mi a
originalnym S§tylom, zvolené Komunikacné kanaly v projektovej casti sa snazili tieto
faktory reSpektovat’ a prist’ s relevantnymi a su¢asne napaditymi rieSeniami.

Na zaver teda mozno poznamenat, ze ciele diplomovej prace boli splnené,
environmentalne aspekty vo fashion marketingu maju svoje miesto, daji sa pragmaticky
vyuzit’ a do buducnosti je mozné predpokladat’ ich rastucu tendenciu. Kazda znacka by si
vSak mala najst’ vlastny spdsob a nastroje tak, aby boli v sulade s dlhodobou viziou a

filozofiou znacky.
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PRILOHA P1 : SUCASNA STRANKA HODINIEK WEWOOD

- WeWOOD -
7Za kacrdé dievené hodinky, které si koupis, vysadime novy strom.
WeWOOD jo originalni itak ky design z Florencke tvotany = ohledem na ekologii seifi tak nzi s pokénou planatu.
WaWOODky vyrabime z odrezku vzacnych drevin, kierd by jinak s koncily nazmar

- CELY TEXT -

ALPHA VOYAGE METIS
Baiga Boige

B =

JUPITER DATE DATE BICOLOR



PRILOHA P2 : NAHLAD DOTAZNIKA

Syans1z1

Environmentalne aspekty & znacka WeWood

Ahojte, toto je dotaznik k mojej diplomovej praci, takZe vis choem poprosi o vypinenie, aby som bola o krddik bigdie
k Mgr. Odpovede budi snonymns 3 nebudy nikde zvergjnens, takZe 53 nemusite baf :)

Pohlavie™
& Zena

i Muz

Vek*
| Mensj sko 18
j 19-25
| 28-32
7 3338
40 3 viac

Najvy&éie dosizhnuté vzdelanie®
| Stredodkolsks bez maturity
Stradoikolzke = maturitou
VyzokoZkolske |. stupfia
Vysokokolsks |, stupfz
| Vysokoskolske 1. stupfa

Pocet obyvatelov obce/miesta pobytu”
Meng 3ko 10 000
10 000 - 50 000
£0 000 - 100 000
Viac ako 100 000

Spotrebiteliz by sa mali zaujimat' o environmentzlne dosledky, ktoré spdsobujl nimi nakupované produkty™

¥ 2.3 48

Upine sihlasim @& & Vébac nesuhlasim

Prirodns zdro)e musia dyf oohradovans a] za osnu vzdanis sa poudivania nlekior) oh produkiov

12 3 4 5

Uoine suniasim Vopaz nesiniasim

Nemysiim, £a podnisames dosiatodng kroky na oohranu prirodny oh zdrojov, ady sma pradifsl lon vyderpaniue
1 2.3 4.5

Upine siniasim Vooa: nesdnlasim

wiors znadiy dostupna na Slovensku' v Casku spats axologioky mi produsimi poznsis? Vypitis «
2iacne
- | :

Poznsis znadiu WeWood™
A

Nie

Podull ste u o dreveny oh hodinkson? *
Amo
Na



-

. WS DREVENE HODINKY

ZA KAZDE PREDANE

HODINKY.VYSADIME |

#Xapik'a by som 5! a4 produkdy pre sadss

1 2.3 4 5

V pripads diskusie by som zaujals K produkiom pozitivne stanovisko®

I & 2 & O

O nskups hodiniek by ms prasveaddne
Canala maxmans 3 mot os:

Dizajn hooiniek

Criginaiza

Exologichost

HypoalengAnrost

Kusina maeridi

né



PRILOHA P3 : VYHODNOTENIE DOTAZNIKA VERZIE A

Pohlavie
Zena 44 T1%
Zena Mz 18 28%
0 9 18 27 36 45
Vek
Mensjako 18 0 03
Menej ako 18 1928 32 529
w22 [ wio B
' 40 3 vizc 1
90 [N ;
«0ava: SN
0 6 12 18 24 30 36

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
StredoZkolske bez maturity 0
Bavdotkoiné becs Stredokolsks = maturitos 15
Stredodkolské 5 m _ VysokoZkolske | stupfa 24
Vysokodkolské 1. . _ Vysokofkolske Il stupfa 21
Vysokasiolské 1, _ VysokoEkolske |1, stupfa 2

vysaoswotsse il JJJ]
0 5 10 15 20 25

Pocet obyvatel'ov obce/miesta pobytu
Mengjako 10000 21 34 %

Menej aki2:10.000 8 10 000 - 50 000 7 1%

10000 - 50 000 | 50000-100000 17 27%
50 000 - 100 000 Viac ako 100000 17 27 %
Viac ako 100 000 ¢

0 4 8 12 16 20 24

Spotrebitelia by sa mali zaujimat' o environmentalne désledky, ktoré spésobuji nimi nakupované produkty

3 32 52%
0 2 25 4
2 3% h2e i3
18 4 2 3%
12 5 9. 2%
6
o [ -

- S e T

Prircdné zdroje musia byt ochrafiované aj za cenu vzdania sa pouZivania niektorych produktov

% 132 52%
30 2

24 3 4

18 4 2

12 5 1

6

e w2 o

Nemyslim, Ze podnikame dostatoéné kroky na ochranu prirednych zdrojov, aby sme predisli ich vyéerpaniu

48 T M
40 2: 12 9%
32 3 3 5%
24 4 4
16 52

o o
N-
wl
b.
“"I



Ktoré znadky dostupné na Slovensku/ v Cesku spaté ekologickymi produktmi poznate? Vypiste.
Ziadne 37 €0%

S ———— w25 4%
e [

0 7 14 21 28 35 42

Poznate znacku WeWeood?

Ao 13 21%
Am- Nie 49 79%
T U

[ 10 20 30 40 50

Peoéuli ste uz o drevenych hedinkach?
Ano 30 48%

ano [ Ne 32 5%

Kipil/a by som si tieto produkty pre seba

20 1 16 28%
16 2 19 3%
3 13 21%
12
- 5%
g 5. o8 8%
. il
0
1 2 3 4 5
Kupilia by som tieto produkty rodine/znamym
25 1 125 'Y9%
2 2 24 /%
3 17 2T%
15
4 5 8%
10 5 6%
] 3
e 1 2 8 45§

V pripade diskusie by som zaujala k produktom pezitivne stanovisko

25 T 25 40%
20 2. 23 3IT%
3 9 15%
15
4 4 6%
o 5 4 2%
s I
0 . ==
1 2.8 4 &

O nakupe hodiniek by ma presvedéil
Dizajn hodinisk 37 23%
Ouzan rosres [ Originalita “q 8%
ongnana [ Exologickest 31 18%
wﬁ,,_ Hyposlergénnos! 12 8%
— Kvalita materidiy 31 19%

Ing 7 b
I




PRILOHA P4 : VYHODNOTENIE DOTAZNIKA VERZIE B

Pohlavie
Zena 37 86%

2 Wi 19 %

0 7 14 21 28 35 42

Vek
Mensgj sko 18 1
18-28 27
28-32 8
3338 7
40 3 viac 13

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

StredoZkolske bez maturity 1
o Booh bee I Stredoikolske s maturitor 10

Stredoskolsié 5 m - VysokoZkolzks |. stupfa 2

Vysokodkolsié 1., _ Vysokokolske |l stupfa 18 A
Vysokoskolsks |11, stupfia 5 9%

B

vysonotkotsss b, [

0 4 8 12 16 20 24

Pocet obyvatel'ov obce/miesta pobytu
Menej ako 10000 12

Menej ako 10 000 10 000 - 50 000 9
10 000 - 50 000 | 50000- 100000 20
£0 000 - 100 000 . Viac ako 100000 15

Viac ako 100 000 |
o 4 8 12 16 20

Spotrebitelia by sa mali zaujimat' o environmentalne désledky, ktoré spésobuji nimi nakupované produkty
30 i 29 2%

24 2 21 3B
3 1M1%

18 3
4 0%

12 =

N ||

0

© RS & 8

Prirodné zdroje musia byt' cchrariované aj za cenu vzdania sa pouzivania niektorych produktov
30 i 28 2079
18
8

24

18

12

i

0 =
172 '3 4

Nemyslim, Ze podnikame dostatoéné kroky na ochranu prirodnych zdrojov, aby sme predisli ich vyéerpaniu

Mmoo W M

5

30 1 30 54%
24 2 22 9%
3 2 4%
18
4 2 4%
12 5 0 0%
6
X =0 =
1 2 3 4 5



Ktoré znaéky dostupné na Slovensku/ v Cesku spité ekologickymi produktmi poznate? Vypiste.
Zisdne 35 B3 %

Zaono w2 mw
w

0 7 14 21 23 35
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Ano 18 2%

o [ Ne 3 es%
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0 8 16 24 32 40

Poduli ste uz o drevenych hodinkach?

48 %
Ao [ Ne 29 2%
~e

0 6 12 18 24 30

Kulpil/a by som si tieto produkty pre seba

18 1 16 29%
15 2 9 18%
12 3 14 25%
a - 14 %
¢ 5 9 18%
3
N 2 3 4 s
Kipil/a by som tieto produkty redine/znamym
24 T 15 27T%
20 2 11 20%
16 3 22 3¥%
4 1 2%
5 7 13%

12

8

: [l

0 ==
172 % AT s

V pripade diskusie by som zaujala k preduktom pozitivne stanovisko

25 1 19 34%
20 2 2B 41%
3 13 .23%
4504 2%
5 0 0%

15

10

5

0 L
1 2 3 4 5

O nakupe hodiniek by ma presveddil

Dizsjn hodiniek 28 22 %

Ouzan noarees [ Originalta u 8%
orgnaia [ Ekoogickost 28 22 %
- ypedegnest 6 5%
- Kvalita materidgiy 17 14 %

Ing 9 7%

———
—
0 7

14 21 28 35



