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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva budovanim znacky zacinajicich designérti, konkrétné de-
signérky Evy Klabalové a jeji znacky Kave footwear, ktera vyrabi své boty ze zbytkovych

materiala.

V teoretické ¢asti jsou popsana témata jako marketingovy mix, znacka, budovani znacky,
design, a to za pomoci odborné literatury. Soucasti teoretické Casti prace je také metodika
prace. V druhé ¢asti prace, kterou je Cast praktickd, je pfedstavena znacka Kave footwear a
dale zodpovézeny vyzkumné otazky na zaklad¢ kvalitativniho Setieni, konkrétné polostruk-
turovaného rozhovoru s designérkou Evou Klabalovou a koncovymi zakazniky a dale ana-

lyzou SWOT. Na zavér je také ptidano doporuceni na zakladé vyhodnoceni vSech Setfeni.

Kli¢ova slova: Kave footwear, znacka, brand building, design obuvi, Eva Klabalova

RESUMEN

La presente tesis de licenciatura consiste en construir una marca de disefiadores emergentes,
especificamente de la disefiadora Eva Klabalova y su marca de calzado Kave, la cual produce

zapatos de materiales residuales.

La parte teorica describe temas como marketing mix, marca, construcciéon de marca, disefio,
con la ayuda de literatura profesional. La parte tedrica también corriente la contiene la me-
todologia de trabajo. En la segunda parte del trabajo, la cual es la parte practica, la marca de
calzado Kave es presentada, ademas se responden preguntas de investigacion basadas en
investigacion cuantitativa, especificamente, una entrevista semi estructurada con la di-
sefladora Eva Klabalova y con clientes finales, asi como el andlisis FODA. Finamente, una

recomendacion es agregada basada en la evaluacion de todas las investigaciones.

Palabras clave: Kave footwear, marca, construccion de marca, disefio de zapatos, Eva Kla-

balova
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UvVOoD

Zlin by se dal povazovat za kolébku mladych designérii, a to diky obortim, které jsou nabi-
zeny na Fakult¢ multimedialnich komunikaci. Diky t¢émto mladym, talentovanym a praco-
vitym studentiim pak poptavka po &eskych produktech roste, a to nejen pravé u nés, v Ceské
republice, ale 1 v zahrani¢i. Ve Zlin¢ jiz vzniklo mnoho skvélych designovych znacek a kon-
krétné€ jednou se bude zabyvat tato bakalatska prace. Jde o znacku designové obuvi nesouci
nazev Kave footwear, za kterou stoji absolventka oboru design obuvi na Fakult¢ multimedi-
alnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, MgA. Eva Klabalova, ktera nejen, ze

ve Zling studovala, ale také ze Zlinského kraje pochazi.

Téma této bakalatska prace bylo autorkou zvoleno tak, aby si rozsitila obzory, které jsou
témet nulové, v oblasti obuvniho designu. Autorka zvolila konkrétné tuto znacku, jelikoz ji
velmi zaujal zpisob, jakym jsou boty znacky Kave footwear vyrabény a predevsim materi-
aly, ze kterych tyto designové boty vznikaji. Jsou unikatem na ceské, ale i svétové modni
scén€, coz se mozna na prvni pohled nemusi zdat, ale po piecteni ¢i poslechnuti piibéhu této
mladé designérky, da kazdy za pravdu. UdrZitelnost je v modé téma velmi aktudlni, a 1 proto
byla zvolena tato znacka, kter¢ se to tyka.

Cilem této bakalatskeé prace je zjistit nejsiln€j$i ndstroj €1 kanél v ramci budovani znacky
zacinajicich designérii a pti jeho naplnéni pak bude moci tato prace slouzit jako inspirace
pro dalsi designéry.

Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V té prvni jsou Ctenafi seznameni s teoretickymi

pojmy a v druhé ¢asti jim bude nejprve piedstavena samotna znacka Kave footwear a poté

budou pomoci analyz a kvalitativniho vyzkumu zodpovézeny vyzkumné otazky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Marketingovou komunikaci se rozumi fizen¢ informovéni a ptfesvédcovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.* (Karlicek a
Kral, 2011, s. 9)

Podle Foreta se s marketingovou komunikaci setkdvame v podobé¢ ¢tvrtého P, ktery pred-

stavuje propagaci, angl. promotion, v rdmci 4P marketingového mixu. (Foret, 2011, s.11)

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Zaujeti

WOM

—

i

Obrazek 1 — zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka a Krale, 2011, s. 23

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, oznacovan také jako 4P, zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti,
ktera se tykaji nabizené¢ho produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a pro-

pagace (promotion). (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 152)

Produkt — ,,V marketingu se za produkt povazuje vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani
z4jmu, k ziskani pozornosti, ke smén¢, k pouzivani nebo ke spotiebe, co méa schopnost uspo-
kojit pfani a potieby druhych lidi.“ Nejsou to ale produkty a sluzby jen fyzicky, ale i mys-
lenky, osoby a jiné. (Foret, 2011, s. 191).
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Cena — Cenou se rozumi pocet pen€z, které zaplatime za produkt ¢i sluzbu. Je ukazatelem
hodnoty produktu na trhu a je neménny. S cenou se da na rozdil od ostatnich prvkli marke-
tingového mixu pracovat pruzn¢ a proto je mezi zakazniky oblibenym nastrojem komuni-

kace. (Foret, 2011, s. 211)

Distribuce — Distribuci se rozumi cesty produktu na trh a k zdkaznikovi, je jednim z nejdu-

vvvvvv

wewvr

dové plany do budoucna spolu s rozhodnutimi. (Foret, 2011, s. 221)

Propagace — ,,Marketingové pojeti propagace, nékdy také oznacované jako komunikacni
mix, se tradi¢n¢ opira o nasledujici ¢tyti zékladni nastroje: o podporu prodeje, public relati-

ons a o osobni prodej.” (Foret, 2011, s. 242)

Navyseni zisku firmy a odbytu na trhu je dle Foreta (2011, s. 243) zamérem propagace.

Jadrem celé propagace je pak schopnost presvédcit druhé.

1.2 Komunikaéni mix

,Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni program firmy,
ktery tvoti jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. A stejné tak jako u jinych ¢asti mar-
ketingu tvoii marketingovou komunikaci nastroje, které nazyvame komunikacni mix. (Hes-

kova a Starchoti, 2009, s. 59)
Do komunikaéniho mixu patii:

Reklama — jako soucast komunika¢niho mixu cilovou skupinu informuje, ptesvédcuje a pfi-
pomind marketingové déleni. Je to ,,vlajkova lod™ marketingové komunikace, i pfes to, Ze

se jeji vaha v komunika¢nim mixu v poslednich letech snizuje. (Karlicek, 2016, s. 49)

Direct marketing — Direct marketing ¢i pfimy marketing se vyvinul jako levnéjsi varianta
osobniho prodeje. Nebylo potfeba navstévovat kazdého zakaznika osobné, nabidku stacilo
poslat postou a tim n€kolikanasobné snizit ndklady. Od té doby ale prosel direct marketing

fadou zmén a dnes je jednou ze zakladnich disciplin komunika¢niho mixu.

Je to disciplina, kterd umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani oka-

mzité reakce. Jeji nastroje mizeme rozdélit do tii skupin, a to sdéleni zasilana posStou ¢i
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kuryrem, sdéleni predavand prostiednictvim telefonu a sdéleni vyuzivajici internet. (Karli-

gek, 2016, s. 73)

Podpora prodeje — Karlicek definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. VyuZiva kratkodobé, zaroven ale U¢inné podnéty jako napiiklad piimé

slevy, kupony, vyhodna baleni apod.

Primarnim cilem odmén, které jsou poskytovany v ramci podpory prodeje je vyvolani urci-

tého chovani cilové skupiny. (Karlic¢ek, 2016, s. 95)

Public relations — ,,Vyznam PR neustale vzriistd tim, jak rostou naroky zékaznikt i ostat-
nich stakeholdert (osoby zainteresované v komunikaci s danym subjektem) na to, aby s nimi
firmy a dalsi instituce vedly dialog o riznych aspektech svého pisobeni.* (Karli¢ek, 2016,
s. 119)

Vytvaiet dlouho-

Informowat
dobé vztahy

Vytvatet divéru .
Piesvédcovat a th . Piispivat k dobrému
. mez1 organizaci
ovliviiovat jménu organizace
a stakeholdery d =

Obrazek 2 — zdroj: vlastni zpracovani podle Karlicka (2016, s. 119)

Event marketing — Event marketing neboli zaZitkovy marketing je soubor aktivit, pfi kte-
rych firma zprosttedkovava cilové skupin€ emociondlni zazitky se svou znackou.

Tyto eventy nabizeji rizné druhy programi, at’ uz sportovni, umélecké, zabavné ¢i spole-
Censké aj. Mezi event marketing patii i team-buildingové akce, workshopy apod. (Karli-

cek, 2016, s. 143)

Osobni prodej — Osobni prodej je nejstarsi disciplinou komunika¢niho mixu. Mezi jeji
velkou vyhodu patii piimy kontakt mezi firmou a zékaznikem, ¢emuz se rovna okamzita

zpétna vazba i vyssi vérnost zakaznikt. (Karlicek, 2016, s. 159)
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2 ZNACKA

»Znackou je vsechno: Coca-Cola, Porsche, New York City, Madonna a dokonce i vy — ano,
vy! Znacka je jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace. Skvéla

znacka dé€la vic: propijcuje vyrobku nebo sluzbé zabarveni a zvuk.

Znamkou skvélé znacky je mira loajality nebo preference, jaké vyvolava. Dobfe znama
znacka vydélava penize navic. Podle nazoru jednoho cynika je iicelem budovani znacek ,,do-
stat za vyrobek vic, nez odpovida jeho hodnoté®“. To je vSak zjednoduSeny pohled z hlediska
prinost, které¢ divéryhodna znacka pfinasi uzivatelim. Znacka napovida, jakou kvalitu a
vlastnosti mize od vyrobku uzivatel o¢ekavat a jaké sluzby mu budou poskytnuty, a to za

vic penéz stoji.“ (Kotler, 2003, s. 178)

Keller (2007, s. 32-33) definuje znacku jako nastroj, ktery pomahé rozliSovat zbozi jednot-
livych vyrobei. Takze ve chvili, kdy vytvofime nové jméno, logo, ¢i symbol produktu, jde

o vytvofeni nové znacky.

2.1 Znacka jako vize

De Chernatony (2009, s. 46) piirovnava znacku k majaku, ktery diky svému svétlu ukazuje
cestovatelim smér cesty. CoZ lze chépat tak, Ze kazda znacka predstavuje vizi firmy tim, jak
zlepsi svét. ,,V kontextu rozvoje znacky jde o to ztvarnit n€jakym pozitivnim zpiisobem bu-
doucnost a pak se snaZit této budoucnosti dosahnout.* Hlavnim cilem manaZzerského tymu

je pak z tohoto hlediska urcit vizi svéta, jehoz chtéji za pomoci své znacky dosdhnout.

2.2 Znacka jako pridana hodnota

Znacka jakoZto ptidana hodnota je jakysi pfinos navic k zdkladnimu produktu €1 sluzbé. Ta-

vvvvvv

udrzet na delsi dobu.

,Ptiklad funkéniho pfinosu poskytuje napft. jeden servis v méste¢ku na severnim okraji Lon-
dyna, na kterém je transparent s textem ,,Zavezeme vas o mili daleko . Dé€laji tam to, ze
zékazniktim, ktefi do servisu pfivezou auto na udrzbu nebo opravu, poskytuji sluzbu navic
— zavezou je na nadrazi vzdalené mili od servisu, aby mohli pokra¢ovat do Londyna do

préce, a pak zase zpét. Naopak u hodinek jejich rizné druhy prezentuji riizné atributy o tom,
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kdo je jejich majitelem. Tento emocni komponent jemného chronometru miize predstavovat

1 vyznamnou soucast jeho ceny.” (de Chernatony, 2009, s. 47)

Keller uvadi, ze zakladem tspéSného marketingu je naplnéni ptani a potieb zakaznika, tedy
prvné je pochopit a poté vytvoftit takovy produkt ¢i program, aby k naplnéni doslo. (2007, s.
90)

2.3 Znacka jako identita

Aaker (2003, s. 59) definuje identitu znacky jako jakysi ukazatel znacky, ktery ji dava smér,

ucel a vyznam.

Podle De Chernatony (2009, s. 48) je identita znacky odliSujici zpiisob, jak je tato idea ko-
munikovana Uc¢astnikim. Pro firmy, které nabizi své produkty ¢i sluzby pfimo pod svym
jménem, anebo jsou spolu Uzce spojeny, je dilezité, aby si uvédomily, co zosobiuji, jaké

maji hodnoty a s tim pak dale mohou nakladat.

2.4 Funkce znacky

Purkiss a Royston-Lee (2012, s. 23-24) popisuji funkci znacky na pfipadech z devatenactého
stoleti, kdy lidé zacali kupovat produkty od drobnych vyrobct ze svého okoli. Cilem velkych
tovaren bylo, aby zakaznici divétovali 1 jim, tém, které neznaji. Na pfipravenou zésilku se
na dfevéné bedny vypalilo logo nebo podpis a tim prodali své vyrobky jako kvalitni a divé-

ryhodné, a tak si ziskali 1 velké tovarny velké mnoZzstvi zdkaznik.

Podle Aakera (2003, s. 82) je funk¢ni pozitek, tedy pozZitek zalozeny na atributech vyrobku,
které¢ miize zakaznik funk¢éné vyuzit, zdkladnim aspektem pro nabidku hodnoty. A tyto
funkéni pozitky, jeZ jsou zaloZeny na atributech vyrobku, souvisi s nadslednym rozhodnutim

zakaznika ke koupi a s jeho zkuSenosti coby uZivatele.
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3 BUDOVANI ZNACKY

»Proces vyvoje a budovani novych znacek se podoba vyvoji novych produkti nebo sluzeb.
Proces za¢ina shromazd’ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a cilovém trhu, pro
ktery je znacka pfipravovéana. Prvni koncept znacky je tieba testovat v cilovém trhu.* (Ja-

kubikova, 2013, s. 210)

Podle Kotlera (2002, s. 80) je uméni budovani znacek soucasti umeéni marketingu. Produkty,
které nemaji zddnou znacku pravdépodobné nikoho nezaujmou, zafadime je do béZzného
zbozi. V takovém ptipadé pak zalezi na cené. A pokud je cena jedinym faktorem, ktery je

v danou chvili posuzovan, vyhraje pak samoziejmé vyrobek s cenou nejnizsi.

3.1 Strategie znacky

Podle Kaputové (2011, s. 70-71) je strategie znacky vypracovani si vitézné pozice na trhu, a
to s pomoci Sikovné taktiky a chytrého planu. Uvadi také, Ze inteligence, talent ¢i §tésti jsou
Casto precenovang, protoze ani jeden z téchto faktorit vam nezaruci tispéch v profesi. Na
druhé¢ stran¢ strategie, ktera je naopak ¢asto podcefiovana, piinasi mnohem vétsi uzitek. Po-
skytuje také fadu vyhod a tim, Ze na strategii pracujeme a ptemyslime o ni, mdme v mnoha

ohledech pted ostatnimi naskok.

Jakubikova (2013, s. 211) uvadi tfi zékladni cile ve firmé&, kterymi jsou generovani trzeb
(finan¢ni cil), registrovani a zaru€ovani kvality (pravni cil) a vytvafeni emocionalnich vazeb

a preferenci (marketingovy cil). K naplnéni téchto cili je nutné volit vhodné strategie.
.,V ptipad¢ uziti jedné znacky mizeme pouzit Ctyfi strategie:

e strategie rozSifeni fady,
e strategie rozSifeni znacky,
e strategie pouzivani riznych jmen pro vyrobky nebo skupiny ¢i kategorie vyrobkii,

e strategie vytvoreni nové znacky.* (Jakubikova, 2013, s. 211)

3.2 Positioning

»Pozice produktu (positioning) znamena zpusob, jakym je produkt definovan zakazniky
z hlediska dulezitych atributll — misto, které produkt zaujima v myslich zékazniki vici kon-

kuren¢nim produktim.* (Kotler, 2007, s. 502)
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Je dilezité mit pozici pro kazdou ze znacek, aby poskytla smérnice pro naplnéni komuni-
kacniho programu. Samotné pozice je totiz ¢asti identity znacky a nabidky hodnoty. (Aaker,

2003, s. 296)

Dalsi informace, co se tyce pozic, nam muZe piinést analyza pozic konkurencnich znacek —
v riznych oblastech obchodu se pouziva urcity (omezeny) pocet pozicnich strategii. Je také

dobré zaméfit se na konkurencni reklamy s podobnymi pozi¢nimi strategiemi.

V ramci rozhodovani o vlastni pozicni strategii pak vyhodnocujeme silu konkurenéniho
uzemi a bud’ se k nému miizeme pfipojit, tedy pouZit stejnou strategii, anebo zvolit strategii

novou. (Aaker, 2003, s. 168)

Mnoho podnikt se predhani v tom, kdo je v ¢em lepsi a co vic mize nabidnout, kdo je lev-
né&jsi nebo kvalitnéjsi, ale pointa je v tom, abychom si vybrali prvek, kterym se budeme od
konkurence odliSovat a tento prvek se pak zapiSe do povédomi zdkaznika. Lid¢ jsou zvykli

si totiZz pamatovat véci ¢i znacky, které jsou v nécem cislo jedna. (Kotler, 2003, s. 95)

3.3 Méreni hodnoty znacky

Samotnou hodnotu znac¢ky tvofi dva znaky a t€émi jsou povédomi o znacce a jeji image. Po-
védomi o znacce je Uizce spojeno s tim, jak je na zakladé reklamy poznavana a vznikd v pti-
padé, Ze zakaznik znacku identifikuje ve své kategorii. Image se da popsat jako obraz, ktery

si o ni tvofime, stejné jako o jejich vlastnostech. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 235)

»Model CBBE je model hodnoty znac¢ky vychazejici z pohledu zékaznika. K méfeni hodnoty
znacky lze pouZit dva pfistupy, a to pfimy a nepfimy. Nepiimy pfistup by mohl stanovit
potencialni zdroje hodnoty znacky identifikovanim a sledovanim struktury znalosti znacky.
Na druhé strané, pfimy pfistup by mohl méfit hodnotu odhadnutim vlastniho dopadu znalosti
znac¢ky na reakci spottebitele na rtizné prvky marketingového programu.* (Keller, 2007, s.

416)

Oba tyto ptistupy lze vyuzit zvlast, ale samoziejme 1 souCasné. Pokud jsou uvedené ptistupy
pouzity vhodné, hodnota zna¢ky mize provadét strategickou funkci a tim ovladat rozhod-
nuti, kterd jsou pro marketéry velmi dtilezitd, jako napftiklad ,,pIné porozumeéni zdrojim hod-
noty znacky a jejich vysledkiim, pticemz je dilezity tzv. audit znacky*. (ALTAXO SE, ©
2015)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3.4 Marketingové planovani

Za pomoci marketingového planovani neboli marketingové strategie 1ze dosahnout efektiv-

n¢jSich aktivit.

3.4.1 Marketingovy plan

Je to kliCovy néstroj, ktery definuje, jak dosahnout stanovenych cilt. ,,Shrnuje, co se marke-
tér dozvédél o trhu, popisuje, jak firma planuje dosaZeni stanovenych cilti a pomahé nasmé-
rovat a koordinovat potiebné aktivity. M¢l by byt také provazan s marketingovou strategii.

(Petrtyl, 2017)

Marketingovy plan je koordinatorem vSech ¢innosti tykajici se marketingu ve spolec¢nosti.
Sestavuje se zpravidla na jeden rok, nicméné autor ¢lanku doporucuje sestavovat marketin-
gové plany na dobu kratsi nez Sest mésicl. Plany se stejné v pribéhu upravuji na zaklade

dosazenych vysledki. (Co je to marketingovy plan?)

3.4.2 Tvorba marketingového planu

,Podnik potiebuje vizi, vize vyZaduje strategii, strategie vyZaduje plan a plan vyZaduje akci.
Je tfeba, abyste si pfipravili podrobny marketingovy plan. V4s plan by vam mél davat jistotu,
ze valku vyhrajete, jesté nez se pustite do prvni bitvy. Pokud nepfichazite s né¢im lepSim,
novejSim, rychlejsim nebo levnéjsim, viilbec byste na trh neméli vstupovat. Marketingovy
plan obsahuje Sest krokii: situa¢ni analyzu, cile, strategii, taktické kroky, rozpocet a kon-

trolu.* (Kotler, 2003, s. 66)

Podle Lesakové a kol. (2014, s. 185) je smyslem marketingového planovani nalezeni sou-
ladu mezi marketingovymi cili, ptilezitosti trhu a zdroji podniku. Nasledny rast podniku se
planuje na zéklad¢ vysledkt analyzy SWOT, hodnoceni minulého vyvoje trhu a celkovych
ptedchozich vykoni podniku.

Sam marketingovy plan by mél byt dostatecné jednoduchy, specificky, realisticky a také

kompletni.

Obsah marketingového planu

1. Shrnuti a obsah — Na zacatek je dobré stru¢né shrnout hlavni cile a doporuceni, diky
tomu je snadné rychle pochopit, co je cilem. V ramci obsahu je pak jasné, co bude

nasledovat.
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2. Situaéni analyza — Tato ¢ast obsahuje dulezité udaje tykajici se trzeb, nakladu, trhu,

konkurence apod. Tyto udaje dale poslouzi k vytvotfeni analyzy SWOT, tedy analyzy
silnych stranek (strenghts), slabych stranek (weaknesses) prilezitosti (opportunities)
a hrozeb (threats).

3. Marketingové strategie — V této Casti je pak definovano poslani, marketingové akti-

vity a cile. Tato strategie pfesn¢ urcuje veskeré potieby, které budou na uspokojeny

trznimi nabidkami. (Kotler a Keller, 2007, s. 98)

Podle Kotlera (2005, s. 71) by ale mé¢lo planovani zacinat situacni analyzou a kon¢it kontro-
lou. Uvadi, Zze mnoho plant je velmi slabych. Zbytecné se zaobiraji zdznamy z minulosti,
nemaji zadnou strategii anebo kdyz uz, tak nesouvisi s taktikou. Déle také hodné plant ob-
sahuje nerealistické cile anebo tvirci plant zadaji nerealisticky rozpocet. Nicméné zadny

plan nam nezaruci fungovani.

3.5 Brand building v uméni a designové sfére

Umélci a byznysmeni byli diive dvé docela vzdalend odvétvi. V dnes$ni dobé je tomu ale
jinak a oba svéty zjistuji, Ze ze vzajemné spoluprace mohou mit ob¢ strany né€kolik benefiti.
Pt prodeji vyrobku uz neni dilezita jen jeho funk¢nost, ale musi zaujmout 1 po designové
strance. Pro umélce uz také neni priorita jen tvofit dalsi a dalsi produkty, ale také je umét

zpropagovat a prodat.

Evropa byla jesté¢ v minulém stoleti vyrobni velmoci, dnes jsou to spiSe tzv. kreativni pri-
mysly, kam patii napiiklad odvétvi mddy, designu, reklamy anebo architektury. (© JIC
2019)

Trh s uménim se od Zadnych dalSich trhi nelisi — fidi se nabidkou a poptavkou jako vSechny
ostatni. Najdeme ho jak v ziskové, tak i neziskové sféte. ,,V souvislosti s kulturou a umélec-
kymi trhy hovotime o tzv. product driven industries — jinymi slovy o kulturnich primyslech,
kde je produkt na prvnim misté“. Tady neni pfimé reakce nabidky na poptavku, ale k uspo-

kojeni potieb dochazi az dodatecné, jelikoz se proces obraci na nabidku a poté poptavku.

Svét, kde se pohybuji prodavajici a kupci dé€l, umélci a kuratofi je mistem, kde se prolinaji

zivotni styly t&chto jednotlivcl. (Sevéikova, 2014, s. 36)
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3.5.1 Role designu pfi budovani znacky

Budovani znacky je dulezité pro viditelnost a dlouhovékost podniku. Lidé si dnes spojuji
znacky s jejich logy, nebot’ logo je soucasti kazdé obchodni strategie znacky, nicméné bu-

dovani znacky je vice nez jen logo.

Dobra znacka déla nékolik véci a aktivit a diky tomu jsou zékaznici a potencidlni zdkaznici
informovani o dané spolecnosti jako feSeni, které vyhovi jejich potiebam. Design je dulezity,
protoze mluvi beze slov. Dél4 na lidi dojem a dava jim védet, o cem naSe znacka je, aniz
bychom je zahlcovali informacemi. Napftiklad elegantni design ukaze, ze je nase znacka mo-
derni, zatimco néco vice tradi¢niho sdéluje, ze se spoléhame na néco, co uz je odzkousené a

je na to spolehnuti.

Neni dobr¢ fikat ,,jsme skvéla znacka®, to by mohlo na zakazniky plsobit jako piesny opak.
Nejlepsi zptisob tedy je to ukazat skrze ¢innosti daného podniku, nejen téch marketingovych.
Kdyz se tyto prvky prolnou, zdkaznici pochopi, o ¢em nase znacka doopravdy je a pokud se
oni sami ,,sjednoti“, zajisti ndm to budovani divéry a nastavi to nasi znacku jako spolehli-

vou.

Znacka a jeji design jdou pak tedy spole¢né ruku v ruce. Design ndm pomaha sd¢lit aspekty
toho, co se snazime o nas$i znacce fici a také ndm pomahd vyc¢nivat z davu a odlisit se od
konkurence. Jak uz bylo naznafeno vySe, zakaznici si nemusi obfas zapamatovat jméno
znacky, ale spoji si ji pravé s logem a jejim designem. VSechno, co popisuje vzhled nasi
znacky, fika hodné o naSem podnikani. At uz je to font pisma, barvy, vizitky, to vSe pfispiva

k celkovému dojmu. (Design's Role in Building a Brand, 2018)
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4 DESIGN

Ptesto, ze je pojem design velmi rozsifeny, malokdo je schopny popsat, co doopravdy zna-
mena. Byla to vzdy snaha odd¢lit design od uméni. Béhem déjin se vSak spekulovalo o tom,
co to tedy design je, jaké jsou jeho ulohy, co je jeho stfedobodem ¢i v rdmci jakych oblasti
figuruje. (Hauffe, 2004, s. 10) Podle Thamese a Hudsona (2016, s. 8) se da design popsat

jako produkt, ktery mtizeme prodat ¢i koupit.
Co ale tvofi design popisuje Matouskova (2015).

Je to naptiklad hodnota — celkovy vizual firmy ¢i organizace dokaze navysit hodnotu budo-
vani znac¢ky. Pro firmu, ktera na trhu zac¢ina, mtize byt design produktu zpiisob, jak se vy-

rovnat stavajici konkurenci.

Emoce — ,,Pokud zdkaznik vybirad z podobnych sluzeb nebo produktii, vybere si ten, ktery

jeho pozornost zaujme svym vzhledem nebo neotfelym fesenim.*

Inovace — Inovace jsou kli¢em k uspéchu, pokud je dobie na¢asujeme. ,,Design je na svétove
urovni vniman jako strategicky inovaéni nastroj, ktery v sobé spojuje kreativni i technolo-
gickou sloZku zaroveil. Je zdsadnim ¢initelem v rdmci vyvijeni ¢i zdokonalovani produktii a

sluzeb.

Proces — Cilem designu je co nejefektivnéji provazat estetiku a funkénost daného produktu

¢i sluzby na zakladé technologickych a ekonomickych vychodisek.
Jedinec¢nost — Design je kreativni ¢innost, kdy autor fesi potieby klienta na miru.

Co se podle Matouskové nedd designem nazyvat je naptiklad umeéni, luxus nebo pouhy

vzhled.

Hauffe (2004, s. 10) uvadi néktera odvétvi designu jako naptiklad ,,Corporate design, inter-
face design, primyslovy design, interiérovy design, public design, design mddy, design na-
bytku, automobilovy design, graficky design, konceptualni design, pocitacovy design, infor-
macni design, obalovy design, komunika¢ni design, avantgardni design, hardwarovy design,

radikalni design, medidlni design, design potravin, filmovy design, zvukovy design® a jiné.
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4.1 Funkce designu

Hauffe (2004, s. 16) popisuje design jako proces pii jehoz prubéhu vznika produkt zaroven
i s jeho funkcemi. A to nejen funkcemi technickymi, ale tieba i témi estetickymi. Cesky
filozof Jan Mukarovsky stanovil model, kde pro architekturu definoval pét funkci. Poté za-
¢aly vznikat dalSi modely a co se ty¢e modelu designu, ,,da se mluvit pfinejmensim o tiech

zékladnich funkcich jednoho predmétu:

1. jeho praktické, technické funkci,
2. jeho estetické funkci,
3. jeho symbolické funkci.*

Samoziejmé ale zalezi na daném produktu — funkce designu se u kazdého produktu lisi.
Naptiklad u jizdniho kola miizeme povazovat jako jeho designovou funkci tvar ¢i barvu, u

oken pocet okenic ¢i jejich velikost a u bot tfeba material.

4.2 Historie designu

Za prvni znaky designu se daji povazovat jiz veSkeré nastroje vyrobené v dobach pradav-
nych, které si piislusnici rodu ,,Homo* tvoftili pro své potieby k pteziti a tim padem museli
pfemyslet nad tim, jak bude nastroj vypadat, aby plnil svou funkci, ke které byl urcen. To
znamena, ze si dany vyrobek €i nastroj pfed samotnym vytvofenim jiz predstavili ve své
mysli a naplanovali jeho podobu, a to je vlastné jeden z anglickych vyznamt slova ,,design®.
A jiz u téchto nastroju starych desitky tisic let miizeme pozorovat ndznaky zrodu souc¢asného

designu v riiznych charakteristickych rysech.

Jiz ve staroveku existovaly profese, které by se daly povazovat za designérské, protoZe po-
uzivali nakresy jako komunikaci s dal$imi lidmi, ktefi dané produkty a objekty vyrabéli ¢i
stavéli. Ve stitedoveku se uz miizeme bavit o raznych dekoracich liSicich se od tradi¢nich
femesel, protoZe se prace danymi lidmi jen navrhovali, vyrobu pak opét obstaral nékdo jiny.

(Kolesar, 2009, s. 19-22)

Hauffe (2004, s. 19) uvadi, ze ,,d€jiny designu nejsou pouze d¢jinami véci a jejich forem,

nybrz déjinami Zivotnich styld.
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4.2.1 Designova revoluce

Adam St&ch, zakladatel kreativni skupiny OKOLO, popisuje pét revoluci designu v historii.
Jako prvni revoluci zaznamenal ve zptisobu produkce a materidlového pouziti. Ve 20. letech
se vyroba zaCala ménit na masovou, aby se mohl stat design kazdodennim chlebem. Lid¢ se
inspirovali konstrukcemi jizdnich kol, kde hlavnim bodem se staly ohybané ocelové trubky.
To Stéch uvadi jako vibec jednu z nejvétsich revoluci designu. Ke konci 30. let se pak za¢aly

pouzivat ptirodni materidly.

Druhou revoluci zaznamenal Stéch v poloviné 20. stoleti, kdy nastaly zmény ve filozofii,
koncepci a marketingu znacky. Firmy zacaly navazovat spoluprace nejen s designery, ale i
jinymi umélci a tim se designéfi stavali jakousi hvézdou.

T¥etim revoluénim obdobim jsou podle Stécha 60. a 70. 1éta, kdy nastala zména ve vnimani

designu. Uz nebyl bran jen jako véc uZitna, ale také uménim, které pfinaSelo poselstvi.

Ctvrtou revoluci je znovupouziti materialu, ze starych, jiz nepotfebnych ¢ dokonce vyho-
zenych véci se stavaly nové produkty. Stéch uved] ptiklad Toma Dixona, designéra z Velké

Briténie, ktery ze Srotu svaroval designovy nabytek.

Pata revoluce — ta probih4 v soucasné dobg&. Je to ,,revoluce tzv. perforemeri — jejiZ vznik
cesu tvorby ptiklada stejnou diilezitost jako vyslednému dilu.* (Pét revoluci v designu podle

Adama Stécha, 2018)

V 80. letech postupné v celé Evropé doslo k porovnavani zastaralého funkcionalizmu a no-
vého zpusobu chapani designu, které uz neuznavalo jednoduchost a staré idedly. Designem
se najednou stavaly i prototypy nebo véci, které po technické strance nefungovaly, ale budily
vlnu emoci. Tim byly pfekraCovany hranice mezi uménim, femeslem a designem. S nastu-

pem stroju fizenych pocitaci to pak bylo na kazdodennim potadku. (Hauffe, 2004, s. 18)

4.2.2 Design dnes

Design v ramci pouziti se méni. Dfive to byly skute¢né produkty, dnes se bavime o pocita-
¢ovych programech ¢i image firem a osob. Jako nejnovéjsi oblast pak Hauffe (2004, s. 18)
uvadi design sluzeb, ktery fesi rostouci oblast volného ¢asu. V rdmci praimyslového designu
se pak v dnesni dobé hodné¢ dba naptiklad na Skodlivosti materiali s ohledem na Zivotni
prostiedi. Mnoho lidi je aktualné na tuto problematiku velmi citlivych a designéfi vice pie-

mysli o materidlech a postupech, které pouzivaji a tim davaji najevo svlij zajem v této oblasti.
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Ekologicky design piindsi nové produkty, se zdjmem vymenit napiiklad plastové obaly se
dnes vyrabi obaly napiiklad ze Skrobu coz znamend, Ze obaly jsou dobie recyklovatelné a
maji dlouhou zivotnost. Nékdy sice eko-produkt slouzi pouze jako dobra image firmy, ale
piesto jde spiSe o moralni a estetické uvédoméni. Zmény nastaly ale i u spottebitelti samot-

nych, vyhledéavaji spiSe jiné hodnoty, jako individualitu ¢i autenticitu.

Uloha designu se b&hem doby ménila a dnes uZ to neni jen o tom produkty tvofit. P¥ibyl
vyznam v budoucnosti, riznorodost produktii poroste i pies roztiisténost trhu. Provokace

totiz nastava ve snaze odlisit se od konkurence. (Hauffe, 2004, s. 174-175)

Snad nic nemélo takovy dopad na dnesni spolecnost jako prichod internetu. Design sam o
sobé vytvoril nova odvétvi jako napiiklad design webovych stranek ¢i videoher a dokonce i

typografie se stala designem v ramci online komunikace. (Thames a Hudson, 2016, s. 476)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjisténi nejsilnéjsiho kandlu v rdmci shoe designu. K dosazeni
cile pomize SWOT analyza znacky Kave footwear jako celku, soucasti analyzy budou 1

socialni sit¢ dané znacky. Dalsi analyza probéhne na konkurentech této znacky.

Daéle probéhne kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort. Ty budou na-
hrany s deviti participanty jakozto koncovymi zakazniky a samotnou zakladatelkou znacky

Kave footwear Evou Klabalovou.

5.2 Vyzkumné otazky
Aby byl cil dosazen, byly zvoleny tyto vyzkumné otazky:
VOL1: Jaké je vnimani znacky Kave footwear u koncového zakaznika?

VO2: Jaké jsou nejefektivnéjsi nastroje/kandly pro budovani znacky v prostfedi obuvniho

designu?

5.3 Participanti

Polostrukturovanych rozhovori se zacastnilo celkem devét participantd ve véku 21 az 27
let, jak studujicich, tak pracujicich. Nékteti z nich ve Zlin€ ptimo studovali ¢i studuji, vSichni
maji k designu néjakym zptsobem vztah. Cilem bylo zjistit jak jakoZto koncovi zdkaznici
vnimaji znacku Kave footwear, jeji pfibéh a myslenku, zpiisob vyroby ale i jeji komunikaci.
Dale pak zjistit, jak si vede na socidlnich sitich, kde participanti travi spoustu ¢asu a néktefi

se praveé diky nim o znac¢ce Kave dozveédeli.

5.4 Metody prace

Jako metody prace byla zvolena SWOT analyza a kvalitativni vyzkum formou polostruktu-

rovanych rozhovori.
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5.4.1 SWOT analyza

Analyza SWOT byla vybrana na ucelem zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hro-
zeb. Je popsana v praktické ¢asti této prace. Podklady pro tuto analyzu budou zjistovany od

samotné designérky.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Jako forma kvalitativniho vyzkumu byly vybrany polostrukturované rozhovory. Diky nim
muze vyzkumnik ziskat objektivni ndzor na dané téma ¢i problematiku a ob¢ strany na sebe
mohou velmi rychle reagovat. Otdzky byly pfedem ptipraveny, ale polostrukturovany pravé
proto, ze muze tazatel v ndvaznosti na odpoveéd’ participanta vyuzit ptedem nepiipravenych

otazek.

Je u nich také velkou vyhodou fakt, Ze mohou probihat online pfes rtizné typy platforem,
pokud je problém v Casovém vytiZzeni nebo jsou obé& strany, jak participant, tak vyzkumnik

na sob¢ vzdalenych mistech.

Kvalitativni vyzkum je pouzivan za ucelem porozumeéni akci, vyznami a interpretaci v jejich
socialnim kontextu. ,,Vyzkumnik piejima perspektivu zkoumanych subjektli. Ucastni se
spiSe mensi pocet respondenti. Napft.: focus groups, ne(zucastnéné) pozorovani, workshopy

¢1 biograficky vyzkum. Pomaha vytvaret hypotézy.“ (© PHD, a. s.)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZNACKY KAVE FOOTWEAR

Znacku Kave footwear zalozila MgA. Eva Klabalova, ktera se narodila ve Zlin¢. Neni jiné
mésto v Ceské republice, ktery by bylo znaméjsi pro sviij obuvnicky pramysl. Eva vystudo-
vala uméleckou primyslovou skolu v Uherském Hradisti a dale pokra¢ovala na Univerzité

Tomase Bati oborem Design obuvi, kde ziskala magistersky titul.

Designu se zacala vénovat od svych patnacti let. Své znalosti tykajici se bot ziskala diky
praci v Batovské tovarné, kde zacala pracovat jiz pti svych studiich. V rdmci studia se ucast-

nila mnoha stazi a pobytl v zahranici, at’ uz studijnich, nebo pracovnich.

,KdyZz zacala Eva pozdé&ji cestovat po svété a pracovat v obuvnickém primyslu, uvédomila
si diky své zkuSenosti z vyroby, jaky je kontrast mezi nesmyslnymi globalnimi pohyby zbozi
a zapomenutymi lok4dlnimi moZnostmi produkce. A rozhodla se to zménit. Dnes Eva kom-
binuje design a technologie k vytvoreni udrzitelné, kvalitni obuvi a globaln¢ méni pohled na

jeii vyrobu.“ (© 2019 CAVE)

Boty Kave footwear jsou vyrabény z jiz existujicich zdrojl, coZ zni jako zpiisob, jak Setfit
naSeho zivotni prostiedi. Jak je to mozné? Veskeré stroje, materialy a postupy jsou v ramci

jedné tovarny a boty vznikaji z recyklovanych materidli. (© 2019 CAVE)

Znacka jako takova je trhu vice nez dva roky, myslenka na zaloZeni pfisla jiz pred Ctyimi
lety a tehdy uz Eva pfemyslela nad konceptem. Jak je zminéno vysSe, Eva v rdmci studii
hodné cestovala a za¢ala pracovat pro zahraniéni firmy. Béhem pracovniho pobytu v Ciné si
zacala hodné uvédomovat téma udrZzitelnosti. Dodala ,,Toho, Ze se v&ci nebo produkty vyrabi
na druhé¢ strané svéta a potom se transportuji do Evropy nebo do Ameriky na ten trh, kde se
potom prodavaji a tim si hrozné€ znecistujeme Zivotni prostfedi. Proto jsem se rozhodla vy-

rabét lokalné.«

Jak konkrétné Setii pti vyrob¢ Zivotni popsala v naSem rozhovoru. ,,Kdyz designér navrhne
novy design bot, tak je potieba pro kazdy dil, ktery na té bot€ je, vyrobit vysekavaci noze,
obuvnické kopyto pro dany model. Kdyz je to novy tvar podesve, tak i formu na podeSev. A
vSechno tohle stoji nejen velké mnoZstvi penéz a Casu, ale hlavné energie, protoZe vSechny
tyto nastroje jsou z kovu. V soucasnosti je na svété mnoho plné vybavenych tovaren s vel-
kymi archivy. Ja jsem zacala vyuzivat naradi tady z téchto archivii a kombinovat ho dohro-
mady tak, abych za pomoci staré¢ho strojniho vybaveni dostala novy produkt. Tim se Setfi

zivotni prostiedi, protoze se nevyrabi ty néstroje, ta pfedvyroba uplné odpada.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Za vyrobou stoji designérka sama. Objednavky zadava sice do tovarny, ale v tovarné je fy-
zicky pfitomna a je to pravé ona, kdo dotvaii findlni podesve bot. Coz znamena, ze kazda

bota Kave footwear projde pod rukama Evy Klabalové.

Obrazek 3 — Staré logo, zdroj: Facebookova stranka Kave footwear

KAVE

Obrazek 4 — Nové logo, zdroj: kavefootwear.com
6.1 Marketingovy mix znacky Kave footwear

V nésledujici kapitole jsou pfedstaveny vSechny tzv. 4P znacky Kave footwear, jimiZ jsou

produkt, cena, misto a propagace.

6.1.1 Produkt

Produktem neni myslen jen samotny vyrobek nebo sluzba, ale i jejich atributy, tedy veskeré
vlastnosti jich se tykajici. Mohou jimi byt napiiklad vztah mezi vyrobkem a spotiebitelem,

zaruka apod. (© 2019 PHD, a.s.)

Znacka Kave footwear se vénuje vyrobé bot a aktudlné nabizi kolekci ,Fiftyfive®, kdy
vSechny pary jsou vyrobené z ¢eskych materiall na strojich a za pouziti formy z roku 1955.
Diky tomu, Ze podrazky jsou vyrobeny ze zbytkové gumy a celkové zbytkovych materiald,

kazda bota je original a unikat. Z kazdého modelu je vyrobeno pouze 100 pari bot a pfi
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vyrobé neni pouzito lepidlo. Produkty této znacky jsou veganské a drzitelem certifikatu
PETA, coz znamend, ze zadny pouzity material neni testovan na zvitatech. Kolekce nabizi

3 typy bot a to LowTop, Zipper a HighTop.

V bieznu 2019 byla na eshop ptidana limitovana edice Pink/Coffee, ktera nese nazev podle
barvy a materialu podrazky, jez je doplnéna pruhy z ptirodniho kaucuku a kdvového 16gru.

(Cave footwear)

LowTop Zipper HighTop

Obrazek 5 a 6 — zdroj: Eshop kavefootwear.com, produkty

6.1.2 Cena

Cenou se mysli hodnota, ze kterou je vyrobek ¢i sluzba prodan. V celkové hodnoté jsou

zahrnuty 1 slevy, splatky, ¢1 napfiklad ndklady na servis. (© 2019 PHD, a.s.)

Co se tyc€e cen, v ramci kolekce Fiftyfive jsou vSechny stejné a cena jednoho paru bot je
2 150 K¢, v ptepoctu 89 euro. V bieznu 2019 bylo ptiddno 100 part limitované edice
Pink/Coffee, kdy jeden par stoji 2390 K¢, ¢ili zhruba 98 euro.

6.1.3 Misto

Mistem se mysli, kde jsou sluzba ¢i produkt prodavany a jejich celkové dostupnost. Zahrnuta

muze byt i doprava. (© 2019 PHD, a.s.)
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Mist, kde si boty Kave footwear mtizete koupit, neni mnoho. V prvni fadé je to samotny
eshop kavefootwear.com a dal§im mistem je jedind kamenna prodejna — Design shop Red
brick, ktery sidli ve Zlin¢ na platformé 14/15. Mit moznost si boty prohlédnout a predevsim
vyzkouset je urcité velkd vyhoda a pfidava to na spokojenosti zakaznika, d& se tim vyhnout
ptipadnému vraceni zbozi z diivodu neodpovidajici velikosti. Posledni moznosti jsou pak

ruzné akce.

Nové¢ ale chysta Eva oteviit obchod v Barceloné, ktery by nabizel pouze jeji boty. Diive
zhruba 80 % zakaznikl bylo ze zahranici, posilala hodné objednavek naptiklad do Ameriky,
Holandska nebo Belgie. V sou¢asnosti jsou to ale Cesi, kteii jsou prevaznou vétiinou zakaz-
nikd. Jak sama Eva uvedla, ¢lanek o jeji znacce bot ve Forbesu zpiisobil témét vyprodani

eshopu.

6.1.4 Propagace

Propagaci, neboli také komercéni komunikaci, definujeme jako proces, jak se spotiebitel

dozvi o produktu ¢i sluzbé. (© 2019 PHD, a.s.)

Eva Klabalova svoji znacku propaguje na svém webu, dale na socidlnich sitich Facebook a

Instgram.

6.1.4.1 Webové stranky

Kave footwear najdeme ptedevS§im na webovych strankach na adrese www.kave-
footwear.com. Jsou tam veSkeré aktuality, které modely a kolekce jsou zrovna v prodeji.
Vsechny produkty jsou na webu podrobné popsany a stejné tak i jejich vyroba a vSechny
materialy, které jsou v dané edici pouzity. Web je také propojen s eshopem, ktery je veden
dvojjazy¢né, a to v ¢estin€ a v anglictin€. Na webu jsou také veskeré informace spojené s re-
klamaci, pravodce velikostmi ¢i dopravou, nicméné vSechny tyto informace jsou na webu
pouze v anglickém jazyce. Neni to tedy tak pfehledné, kdyZ jsou nékteré popisy a informace

jak v eském, tak anglickém jazyce a nékteré zase jen v jednom z téchto dvou jazyku.

6.1.4.2 Facebook

Déle znacku Kave footwear najdeme na jejich facebookovych strankach pod stejnym na-
zvem, zalozena byla v lednu roku 2017. Kave footwear nevyuziva zadnych placenych re-

klam. Facebookovou stranku sleduje pouze néco malo pies tisic sto lidi, coz neni uplné
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mnoho. Najdeme zde mnoho produktovych fotek, i videa jako tfeba z procesu vyroby.
Dozvime se tam také veskeré novinky a chystané akce, na které kolekci se aktualné pracuje,
na jakych akcich bude mozné boty pofidit a podobné. Nekteré edice je totiz mozné poridit
pouze na zminovanych akci a na eshopu se neobjevi. Prispévky jsou psany také v Ceském a
anglickém jazyce, ale stfida se to, a tak ne jako na eshopu je to u kazdého prispévku dvojja-
zycné, ale n¢kdy v Cestin€, nékdy v anglictiné a u nékteré prispévky obsahuji mix obou ja-

zyk.

6.1.4.3 Instagram

Kave footwear ma svoji instagramovou stranku, opét pod stejnym nazvem, ktera je aktivni
od cervence roku 2017. Na Instagramu ma dvojnasobek fanouski, co na Facebooku, tedy
ptes 2 300. Obsah je téméf totozny s obsahem na Facebookové strance, tedy pfedevsim pro-
duktové fotky a pifipadné informace o akcich. Pfi porovnani zaloZeni profilu na této plat-
formé¢ s mnozstvim doposud publikovanych ptispévki, da se hovofit o aktivnim profilu. N¢é-
kolik ptispévki je také s fotkami ¢i videi vyroby. Ani na Instagramu neni vyuzita Zadna

forma reklamy.
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Obrazek 7 — zdroj: instagramova stranka Kave footwear

6.1.4.4 Workshopy

Eva Klabalova také potrada workshopy, kde si miizete vyrobit vlastni par bot. U¢it zacala jiz

po Skole, protoze jak sama uvedla, bavi ji pfedavat své zkusenosti dal. Probihaji v jeji dilné
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v HoleSové ve Zlinském kraji. Ucastnit se mtize naprosto kdokoliv a zadné predchozi zku-
Senosti nejsou vilbec nutné. Eva castniky provede celym procesem vyroby bot a na konci

workshopu kazdy ucastnik odejde se svym vlastnim, ru¢né vyrobenym parem bot.

6.1.4.5 Clinky na internetu

O znacce Kave footwear jiz bylo napsano n¢kolik ¢lankt, konkrétné tieba v casopise Cos-
mopolitan, psal o ni dokonce i britsky Vogue. Z online zdroji to byl naptiklad ¢lanek na
webu startitup.sk, sneakerfactory.net nebo rozhovor na webu refresher.cz. Nejnovéjsi ¢la-
neky o Kave footwear ptfibyly na webu Forbes.cz a v londynském Evening Standart, které

vysly v poloviné dubna 2019.

6.1.4.6 Eventové akce

Kave footwear byl i soucasti n¢kolika eventovych akci. Eva ale pfiznala, ze se ze zacatku
témto akcim bréanila. V dubnu roku 2019 byla soucasti akce Slou Days, kde se jeji nazor
zménil. Dostala od navstévnikd milou zpétnou vazbu, nékteti ptisli na akci praveé kvili ni,
aby se s ni mohli potkat a vyzkouset si boty nazivo. Uvédomila si, Ze je pro ni kontakt s je-

jimi zékazniky velmi dilezity.

6.2 Rebranding znacky Kave footwear

Rebranding je proces zmény firemni image organizace. Je to trzni strategie, pii které dochézi
ke zméné€ jména, symbolu nebo zméné v designu jiz zavedené znacky. Myslenkou rebran-
dingu je vytvofeni nové identity znacky za i¢elem odliseni se od konkurence. (© 2019 Ben-

nett, Coleman & Co. Ltd.)

Znacka Kave footwear byla zalozena pod téméf stejnym jménem, pocateCnim pismenem ale
donedavna bylo C. Nazev znacky je pozpatku jméno zakladatelky Evy Klabalové a také je
cave anglické slovo pro jeskyni. Eva popsala jeskyni jako prostor, ktery je tvofen vétrem a
vodou a ¢lovék nemuze uplné zasdhnout do toho, jak bude ve finale vypadat. Stejné je to tak
1 s podrazkami jejich bot — pfi procesu vyrobu jsou sice barevné prouzky rucné naneseny na
podesev, ale ve chvili, kdy jde bota do lisu, dochazi k vulkanizaci diky tlaku a teplu. Pti
tomto procesu se barvy sliji dohromady a diky tomuto procesu pak kazda bota Gplné jina.
V neposledni fad¢€ Eva v jednom z naSich hovorti uvedla, ze C bylo jednoduse 1épe zpraco-

vateln¢jsi graficky.
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Nicméné¢ jak uvedla Eva v rozhovoru, chtéla pouzivat pismeno K jiz od zacatku. Pti zadani
Cave do vyhledavace bylo totiz znacku velmi obtizné dohledat, jelikoz jako prvni se zobra-
zovaly prave véci spojené s jeskynémi. Cilem tedy bylo zjednoduseni, ale pfesto bylo nutné
pockat. Diivodem byla nova kolekce, aby oznameni neprob¢hlo ,,jen tak®. V dubnu tedy

s ohlasenim nové kolekce byla ozndmena i zména jména znacky z Cave na Kave.

Upozornéni zadkaznikd na zménu nazvu pusobi neprofesionalné. Prob&hlo pouze v ramci pii-
spevkil na Facebooku a Instagramu, na webovych strankéach na tuto informaci narazime také
formou jedné oznamovaci véty a obrdzkem zmény starého na nové logo. Na Instagramu je
v prispévcich pouzivano pismo, které si uzivatelé profilu mohou vybrat v rdmci instagramo-
vych tzv. stories. Déle, coz zaznélo i v rdmci rozhovori se zékazniky, byl nevhodné vybrany
symbol, ktery ma zménu znacit. S nejvétsi pravdépodobnosti je mySlen jako Sipka, tedy

zmeéna na néco noveého, ale pouzité znaménko je znamo jako matematicky symbol ,,vEtsic.

MENIME SE WE ARE CHANGING
CAVE>HKAVE KAV'E CAVE > KAVE

WWW.KAVEFODTWEAR.COM

Obrazek 8 — zdroj: Instagramové stranka Kave footwear
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7 ANALYZA SWOT

Analyza SWOT, slozena ze Ctyt anglickych slovic¢ek — strenghts, weaknesses, opportunities,
threats, Cesky silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, je analyticka technika, ktera se
zaméfuje na vyhodnoceni jak vnitinich, tak vnéjSich faktort dané firmy ¢i zdméru, kterym
muze byt samotny produkt, ¢i sluzba. Vyuzit se dé ale i tfeba pii hodnoceni uchazec¢t béhem

pohovoru. (ManagementMania © 2011-2016)

Analyza SWOT je vramci této bakalaiské prace provedena na znacce Kave footwear.
Vsechny aspekty byly konzultovany se zakladatelkou Evou Klabalovou. Analyza byla pro-
vedena v dubnu 2019, tedy po vice nez dvou letech své existence na trhu, tudiz se da lehce
urcit, jaké jsou jeji silné, slabé stranky a pftilezitosti s hrozbami. Diky této analyze se mize

znacka zaméfit na dalsi plany do budoucna.

Tabulka 1 — SWOT analyza znacky Kave footwear

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- proces vyroby - komunikace na sociélnich sitich
- pouzité materialy - nestanovend jednotnd jazykova komuni-
- design kace
- originalita

- ruéni vyroba

- spoluprace s lokalni kavarnou

PRILEZITOSTI HROZBY
- vice kamennych obchodii - rostouci konkurence
- Ucast na eventovych akcich - rychly rlst znacky
- prorazeni na zahrani¢ni trh - kopirovani technologie

- nové produkty
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7.1 Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky této znacky patii jednoznacné zptisob vyroby a z jakych materialt
jsou boty vyrobeny. Fakt, ze jsou boty veganské a vlastni certifikat PETA, se d ocenit snad
pouze kladné, na druhou stranu certifikat PETA nikdo nekontroluje, tudiz se vyrobce pouze
zavazuje, ze jeho vyrobky testovany na zvifatech nebudou a je na jeho uvazeni, jestli to
dodrzi. Samotny design je dalsi silnou strankou, jelikoZ poméha odlisit se od konkuren¢nich
znacek, predevsim tedy feSeni podesvi. Dale je to originalita, kdy upln€ kazda bota je jina.
Prave proto, ze se podeSve vyrabi ze zbytkovych materidlll a ruéné, nelze to ud¢lat tak, aby
byly boty identické, a to dokonce ani ty, co jsou v paru. Samotny eshop pak na tuto situaci
upozoriiuje, a tak neni mozné vratit boty na zékladé toho, Ze vzor neni identicky jako
v eshopu na obrazku, nebo ze se boty v paru mohou lehce lisit vzorkem na podesvi. Ptesto,
ze znacka neni jedina, kterd vyrabi své boty ru¢né, vegansky ¢i pod certifikatem PETA,
vyjimecnosti jsou vySe zminéné materidly, ze kterych se boty vyrabi. VyuZziti zbytkovych
materidlu pak neslouZi jen k pfipadnému zalibeni se spolecnosti v ramci socialniho statusu,
ale pfedevsim Setii jak Cas, tak hlavné naklady. Nové vznikajici kolekce, ktera se d4 aktualné
predobjednat a vyjde v kvétnu tohoto roku, dokonce vyuziva pruhy z ptirodniho kaucuku a

kavového logru, ktery Evé Klabalové dodava mistni, tedy Zlinské kavarna Mr. Coffee.

7.2 Slabé stranky

Slabou strankou jsou piispévky a prezentace na socidlnich sitich a vlastné 1 na webu, kon-
krétn€ je to jazykova mutace. Jak uz je zminéno vyse v kapitole 6.1.4., tak vSude, kde se
stranka prezentuje, neni sjednocen jazyk komunikace. Piispévky jsou psany n¢kdy v Ces-
kém, n¢kdy v anglickém jazyce a u nékterych jsou pouzity oba. I piesto, ze je to Ceska
znacka, kterd cili 1 na zahrani¢ni trh, by méla idealné sjednotit komunikaci do jednoho ja-
zyka, ptipadné v obou, pak ale u vSech pfispévki a to i pfesto, Ze dnes jiz napiiklad obé
socialni sité, kde se stranka prezentuje (Facebook a Instagram), nabizi moznost prekladu do
jazyka, ve kterém mate mobilni telefon ¢i pocita€ nastaven. Nicméné€ mozZnost piekladu na
eshopu nikde neni. Najdeme tam popisky v obou jazycich, ale veskeré podminky tykajici se
vraceni, velikosti apod., jsou pouze v anglickém jazyce. Kazdopadné webové stranky jsou

aktualné v rekonstrukeci.
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Dalsi slabou stranku autorka vnima v téméf nulové propagaci znacky. Prestoze je znacka na
trhu jiz dva roky, neni stale tolik znama, coz ndm napovidaji i ¢isla sledujicich na socialnich
sitich. Na druhou stranu dva roky neni tolik, kdyz vezmeme v potaz, ze se designérka o
socialni sité stara sama a jelikoz se vénuje 1 jinym vécem nez své znacce, da se takova situace

océekavat.

7.3 Prilezitosti

Velkou pfilezitosti pro znacku Kave footwear je rozhodné pldnovany kamenny obchod
v Barceloné. Zrovna u produktt jako jsou boty je urcité vyhodou, pokud si je mizeme vy-
zkouset. Déle také fakt, ze Eva Klabalova chce se znackou cilit predev§im na zahrani¢ni trh,

muze otevieni kamennych obchodt jen podpofit.

Dalsi prilezitosti je rozhodné rozsifit sortiment, at’ uz o n¢jaké nové typy bot, ptipadné do-
plnkt jako jsou ponozky, coz zaznélo také od participanti v ramci rozhovora. Kave footwear
aktudlné nabizi tfi typy bot, vSechny jsou to tenisky, které se lisi pouze barvou a ptipadné
materidlem podesvi. Pfidani nového typu ¢i Uplné€ jiného designu by mohlo byt dobrym la-

kadlem pro dalsi potencialni zakazniky.

Ugast na eventovych akcich Eva Klabalova vyuZiva a svoji znadku tam prezentuje. Velkou
vyhodu téchto akci vnima autorka v tom, ze se jich Gc¢astni lidi a potencidlni zdkaznici, ktefi
jsou do daného tématu zainteresovani (pokud opét uvedeme konkrétni akci Slou days, ktera
se konala v dubnu tohoto roku). Pokud se tedy téma/problematika potka s hlavni myslenkou

znacek, uspéch je zarucen.

7.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou je rozhodné nartstajici konkurence. I kdyz si znacky zékaznici ceni prave
kvali tomu, jak a z jakych materialt jsou boty vyrabény, v dnesni dob¢ to vlastné neni az zas
tak jedine¢né. Trend vyrabét z co nejmensim dopadem na Zivotni prostiedi, recyklovatel-
nych a zbytkovych materiald, je momentalné na vrcholu a tento zplisob vyroby zatadily uz i
sveétové obuvni znacky jako naptiklad Adidas ve spolupréci s Parley, kdy se ve své vyrobé
snazi zamezit pouzivani novych plastl a z recyklovaného plastového odpadu vyrabi nejen
boty, ale 1 plavky ¢i obleceni. Nicméné vyuzivani obnovitelnych materialt je krokem vpied
a zaCina se stavat jakousi béZznou véci a znacky, které maji néco navrch, budou ¢im dal vice

zadangjsi. Ty co, nenabizi néco navic, z trhu postupem ¢asu zmizi.
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Jako dalsi hrozbu citi zakladatelka v rychlém riistu znacky, jak sama uvedla v rozhovoru, po
zvefejnéni ¢lankl na riznych portalech se zdjem o znacku vzdy znékolikandsobi a momen-

talné je naptiklad eshop zcela vyprodany.

Velkou hrozbou mtize byt pak ,,vykradeni od konkurentii. Eva Klabalova vyuziva jedinec-
nou technologii zpracovani gumy, na kterou neni zadny patent, tudiz ji mohou dalsi konku-
ren¢ni znacky zacit také vyuzivat. Neda se tomu nijak zabranit, ale jak sama uvedla, pokud

by se tak v budoucnu stalo, byla by to pro ni obrovska vyzva.

7.5 Analyza konkurenc¢nich znacek

Nasledujici kapitola popiSe a analyzuje n¢kolik konkuren¢nich znacek.

7.5.1 Novesta

Prvni konkuren¢ni znackou byla vybrana znacka Novesta, kterd vznikla na Slovensku jiZ
v roce 1939. Vyrabi boty z ptirodniho kaucuku, baviny a Inu a dal$ich certifikovanych ma-
teriald. Stejné jako u Kave footwear jsou boty dodélavany ru¢né. Konkrétné jejich typ Star
master je velmi podobny botam Kave footwear. V rdmci rozhovoru to sam uvedl jeden par-
ticipant. V porovnani s boty Kave na nich ale neni Zadny zasadni motiv ¢i design, ktery by
je delal unikéatnimi. Co se ty¢e prodejnich mist, kromée eshopu 1ze boty znacky Novesta po-
fidit t¢éméft po celém svété v kamennych obchodech. Vzhledem k délce plisobeni znacky na
trhu maji na Instagramové strance, ktera funguje od roku 2012, pies 32 000 fanouskd a na
Facebooku, ktery funguje od roku 2010, je to témet 10 000. Cenove jsou o néco levné;jsi,
nicméné jejich edice nejsou limitované. Celkové jako znacka se ale kviili své velikosti a

délkou piisobeni na trhu nedé zcela srovnavat.

7.5.2 Vasky

Jako dalsi konkurentni znacka byla vybrana znacka Vasky z jednoho prostého diivodu, a to
kvuali misté¢ vzniku. Vasky totiz stejn¢ jako Kave pochazeji ze Zlina, ale svoji vyrobou se
hodné lisi. Vasky ve své nabidce nenabizi tenisky a jako materidl pouZivaji pravou kazi.
Vyjimecnosti znacky je moznost nechat si za doplatek vyrazit na Vasky své inicidly. Cenové

si jsou s botami od Kave velmi podobné.
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7.5.3 Sabina Rich

Sabina Rich je obuvni znacka, ktera vznikla teprve loni. Napovidaji tomu i socialni sit¢,
naptiklad Instagram této znacky sleduje teprve néco malo pies 500 lidi. Stejn¢ jako Kave ale
vyrabi z revolu¢nich materialt, jakymi jsou primeknit, coz je pletenina z recyklovanych
plastti anebo flyknit. Par bot od Sabina Rich vés vyjde na témét dvojndsobek ceny za par bot

od Kave.
Mezi dalsi konkurenty se diky pouzivanym materidliim pii své vyrobé mohou tadit znacky
jako Rock spring, jez vyrabi boty z ru¢né proplétanych gumicek anebo Bohempia, jejiz te-

nisky obsahuji konopna vlakna.
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8 VYHODNOCOVANI ROZHOVORU

V ramci zodpovézeni jedné z vyzkumnych otdzek byl vytvoien scénafr pro polostrukturo-
vané rozhovory s koncovymi zdkazniky znacky Kave footwear. Rozhovory probihaly 19. a
20. dubna ptes platformu Messenger. Otazky byly sestaveny za ucelem zjisténi vnimani
znacky Kave footwear koncovymi zdkazniky a samotné otazky jsou formulovany tak, aby
mohl participant podavat rozsahlejsi odpovédi. Rozhovory probéhly s celkem deviti partici-
panty (dale oznacovani jako P). Na zacatek se participanti predstavili, jsou obezndmeni a
souhlasi s tim, Ze rozhovory s nimi byly nahrany na zaznamnik. Scénaf rozhovort je ptilozen

v priloze.

Tabulka 2 — Piedstaveni participantl

Jméno participanta Vék Student,pracujici
Jiri K. 23 Pracujici

Martin V. 23 Student

Anna K. 23 Pracujici

Marek M. 27 Pracujici

Aneta K. 21 Studentka
Dominika V. 23 Studentka, pracujici
Ondiej S. 25 Student, pracujici
Kléra K. 22 Studentka, pracujici
Patrik T. 23 Student, pracujici

8.1 Prvni kontakt se znackou Kave footwear

Pti otazce, jak se participanti poprvé o znacce dozvédéli, se nejvice opakovaly tii odpovédi,
a to na socialni siti Instagram, pfes zndmé¢ a pracujici Ci studenti ze Zlina diky tomu, zZe je to
lokalni znacka, anebo jim o ni fekli jejich pratelé, kteti znacku znaji ¢i dokonce vlastni. P4
pak diky ¢lanku, ktery vySel v ¢asopisu Forbes. Ze vSech deviti participantl je pouze jedna
participantka, ktera sama boty této znacky vlastni a u dvou participantti to jsou pak jejich

znami, ktefi boty vlastni.
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P8: ,,0 Kave footwear jsem se dozvédéla od znamé, slecna se jmenuje Veronika Hubkova a
je to sle¢na, ktera napsala knizku o tom, jak funguje textilni pramysl tady u nas v Cechach.
Ja jsem ji poznala na n¢jaké akci praveé s eko modou a ona byla pak na akci Krok ve Zlin¢ a

tady si prave koupila Kave footwear a potom vlastné na doporuceni jsem si je koupila ja.*

P2: ,Jelikoz jsem ze Zlina, tak mi o ni fekli kamaradi, jelikoz je to mistni znacka.*

8.2 Cim znacka Kave footwear zaujala?

Nejvic boty zaujaly svym nevSednim vzhledem podesve, svou barevnosti a tedy origindlnim
designem. Participanty také velmi zaujal celkovy ptibeh této znacky a materialy, ze kterych
se boty vyrabi. Participant ¢. 9 uvedl, ze jejich design je jednoduchy a podlozil to heslem ,,V
jednoduchosti je krasa®. Dalsi dvé participantky uvedly, Ze jim boty pfipominaji ty od
zna¢ky Converse. To svym tvrzenim vyvratil P1, dle kterého maji boty neobvyklou siluetu,

jinou, nez jsou klasické hadrové tenisky typu Vans nebo Converse.

P3:,,Asi hlavné to, Ze je to ze Zlina a ze ¢lovek chee vidét ty véci, co tam ty décka vytvareji.
A ze celkové vznika spoustu malych projekti a znacek, které vyrostou tak, Ze jsou pak znamé

a super a hrozné jim fandim.*

Fakt, ze boty vznikaji ve mésté Zlin, vnimaji pfedev§im mistni studenti velmi kladné. Dalo

by se fict, ze zlinské znacky jsou pro né€ €asto srdcovou zalezitosti.

P7: ,A to, ze ted’ m4 kolekci, kde ptidava kavovy logr, coz mi ptijde fajn, praveé nikdo to asi

ned¢la zatim na svéte a je to super.*

8.3 Zajem o vznik a podminky p¥i vzniku obuvi a odévu

Za jakych podminek vznikaji odévy a celkové produkty z méddni sféry je dal§im posledni
dobu velmi Casto feSenym tématem. Prestoze dotazované participanty t&si a obdivuji vznik
bot Kave footwear, nezajimaji se pii koupi kde a za jakych podminek vznikaji véci, které si
kupuji. Nasly se ale i1 takové nazory, ze pravé diky znacce Kave se budou snazit myslet na

to trochu vice.

P1: ,,Zalezi asi na znacce. Kdyz si jdu koupit obleceni do néjakého vétsiho fetézce, at’ uz je
to jen n¢jaké jednobarevné tricko, tak to nefeSim, ale pokud jde o néjaky designovéjsi vyro-
bek, designovejsi znacku, anebo néjaky drazsi vyrobek, typu tfeba néjakych jako tenisek,

tak tam si to zjistim, at’ vim, o co jde. V nékterych ptipadech jsou znacky, které¢ ve mné
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neevokuji takovy piibéh, ale jsou zajimavy a bavi mé jejich produkty, a pak jsou znacky,
které me jakoby bavi vic piibéhem a tim, kdo a jak to d¢€laji a podle toho se pak rozhoduju,

jestli to koupim, nebo ne.*

P3:,,Kdyz mas tu volbu a je to cenoveé podobné, tak tieba i zkousnu to, ze to neni Gplné tak

straSn¢ nadherny a nevim co a koupim si spis to.*

P4: ,,Pfiznam se, ze to pro mé¢ neni Uplné klicové, ale libi se mi, pokud mé produkt néjaky
piib&h.*

Participanti narazili na stejny ,,problém* a tim je cena. Pfednost davaji odéviim z velkych
fetézcl prave proto, Ze jsou cenové mnohem piijatelnéjsi a fidi se pti ndkupu vétsSinou podle
celkového vzhledu a prave ceny. Mnozi uvedli, Ze a¢ by radi podpofili n¢jaké lokalni znacky,
které dbaji na dobré podminky pfi vyrobé, je to pravé financni stranka, ktera jim to nedovo-
luje. Jedind participantka ¢. 8 uvedla, Ze se o podminky vzniku odévl ¢i obuvi zajima,
nicméné je to ovlivnéno i tim, Ze jako jedind ze zvolenych participantl studuje obor odév-
niho designu, a tak ma vétsi piehled a vhled do dané problematiky a sama produkty tvofi.
Uvedla ,,Rozhodné, rozhodné se o to zajimam, snazim se nakupovat ¢eské vyrobky a kdyz
je to praveé jako Kave footwear jesté ke vSemu jako ta mysSlenka té udrZitelnosti a Ze je to

recyklovana véc, tak to je rozhodné velké plus pro me.*

8.4 Z jakého diivodu by participanti zvazovali nakup bot od Kave?

Sedm z deviti participantii zminilo, Ze boty vybira pfedev§im podle designu a prvni na co
hledi je, jestli se jim boty libi. Kvili tomu dale zminili, Ze boty znacky Kave jim designem
lichoti, jelikoZ by se diky neotfelé barevné kombinaci citili vyjimecné, neznaji jinou znacku,

ktera by takové barevné a veselé boty (podesve) vyrabéla.

P3: ,,Asi presné to, ze podpoftis néjaky zacinajici projekt nebo konkrétniho ¢loveka, ktery za
tim stoji. KdyZ citi§ sympatie k tomu danému ¢lovéku a chces ho podpotfit a je to zainajici
znacka, tak prost€ nejlip to ud¢lat tak, ze jako od nich néco koupis.*

P8: ,,A pak kdyz jsem se dozvédéla celkovou tu mySlenku, tu filosofii t¢ znacky, tak jsem
uz védéla, Ze je musim mit. Ze jsem vlastné i chtéla tu zna¢ku podpofit.*

Podpora ¢eské znacky ¢i konkrétniho ¢loveéka se ukazala jako dalsi dalezity fakt, pro¢ by
participanti zvazili nakup paru znacky Kave. Sympatizuji s myslenkou podpoteni konkrét-

niho ¢lovéka, ktery za znackou stoji a predev§im proto, Ze je z Ceské republiky.
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P9: ,,Pouze v piipad¢ asi néjakého daru, pro sourozence, ktefi jsou mladsi. V jiném ptipadé

m¢ to ani nenapada, pouze jako dar.*

Jeden z participantii uvedl, Ze se v jeho velikosti, ktera je u bot 49, boty Kave nevyrabi, proto

jedind moznost, pro¢ by boty koupil, by byl darek pro své znamé ¢i rodinné piislusniky.

8.5 Kladné vlastnosti znacky Kave

Pti této otazce se odpovédi participantii shodovaly asi nejvice. Nejcastéji vnimaji jako klad-
nou vlastnost originalitu, tedy design této znacky. Casto se zminili také o ekologii a Setrnosti
pii vyrob¢ a kladn€ vnimaji vyber material, ze kterych jsou boty a predevsim pak podesve
vyrobeny. Tim navazovala 1 zminéna barevnost a tim padem jedinecnost. V neposledni fadé

participanti ocenili fakt, Ze je Kave ¢eska znacka.

P7: ,,Ekologicka, progresivni, médni, dynamicka a asi ceska vyroba. Mozna n¢jaky minima-

lismus.*

P9: ,,Ekologické, to ja vnimam kladng, myslim si, Ze udrzitelné. Rozhodné bych popsala
boty jako pohodIné a zajimavé — velmi originalni. J4 na n€ mam tfeba neustale jako super
ohlasy. VZzdycky mi je nékdo pochvali a tika ty jsou super, ty jsou zajimavy. A pfijde mi 1

velmi pfizniva ta cena.*

8.6 Zaporné vlastnosti znacky Kave

Na rozdil od vlastnosti kladnych téch zapornych moc nepadlo a tfi participanti neuvedly
vibec zadnou zapornou vlastnost ¢i néco, co jim u znacky chybi. P1 uvedl podobnost se
Slovenskou znackou Novesta, nicméné jak sam pfiznal, netusi, jak moc velkd to mize byt
nahoda nebo inspirace. Dva participanti z muZského zastoupeni se pak shodli na tom, Ze jim
chybi trochu vice ,,muzského designu®. P1 uvedl, Ze pokud jsou boty unisex, nesedi mu, ze
by tvar boty sed¢€l jak Zenam, tak muziim, z jeho zkuSenosti jsou stavby chodidel u obou
pohlavi docela dosti odlisné. P9 Pak uvedl, ze mu design bot pfipadé spiSe damsky a ocenil

by, kdyby byla né&jaké kolekce zaméfena vice na muze.
Dalsi dva odlisni participanti z muzského zastoupeni se zminili, Ze jim chybi néjaky prvek,
ktery by botu jednoduseji odlisil od jinych znacek, jako ptiklad jako vétsi logo ¢i néjaky jiny

prvek. Tomu ale oponuje né€kolik ndzort dalSich participanti, ktefi nékolikrat v rozhovoru
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zminili prave originalitu barevnych kombinaci podesve, diky které lze snadno odlisit Kave

od konkurence.

P7: ,,Pak mozna i celkov¢ ta bota, jakoze i kdyz je charakteristicka svym materialem a vy-
robou, tak mozna mi na ni chybi néjaka znacka, nebo znaceni, n¢jaky prvek. Protoze mi
celkové ptijdou takové v podstaté bych je pfirovnal k oby¢ejnym teniskdm, akorat jsou z ji-
né¢ho materidlu, ale jest¢ bych tam dal néjaky takovy punc jakoze toho, Ze to je prave ta

znacka.

Tento stejny participant zhodnotil i marketingovou stranku a zminil, Ze mu chybi v rdmci
propagace n¢jaké grafické odliseni a celkoveé zakomponovani znacky jako vizualy do komu-
nikace na socidlnich sitich. Ocenil by né&jaky graficky prvek, diky kterému by si napiiklad

fotky hned se znackou Kave spojil.

P3 uvedla, ze idea znacky je skvéla, stejné jako piistup k materidllim, ale vzhledové ji bota
pripomina ,,levnou botu usitou v Asii a to, jak sama uvadi, je pfesny opak toho, co ta bota
je.

P8, ktera jako jedind z participantll boty vlastni, se pfi kladnych i zdpornych vlastnostech
zamyslela trochu jinak, jelikoZ boty nosi a ma s nimi jiZ zkuSenost. Uvedla, Ze jediné minus

vidi v tom, Ze ¢ekala trochu jiny materidl a boty se ji pomérné rychle a lehce uspinily.

8.7 Povédomi o limitovanych edicich, jejich vyhody a nevyhody

Sest participantii uvedlo, Ze jsou obeznameni s faktem, Ze kazdy model vychazi pouze v li-
mitované edici a zbyli tf1 tento fakt zjistili az pti rozhovoru. Odpovida to tomu, kdo znacku
Kave sleduje ¢i nesleduje na socialnich sitich, jelikoz pti odhaleni kazdého nového modelu
je upozornéno na to, kolik ptesné part bude k dispozici. Z toho vyplyva, ze limitované ko-

lekce jsou komunikovany dostate¢né.

Vyhodu limitovanych kolekei vidi participanti piedev§im v tom, Ze jim to zajisti pocit ori-
ginality a jedineCnosti, jelikoZ je velice mala pravdépodobnost, Ze by potkali nékoho se stej-
nym parem bot. Také je to silna motivace pro lidi, ktefi zvazuji ndkup, aby si s nim pospisili,
jelikoz kazdy model ma omezené mnozZstvi velikosti, coZ znamena, Ze 1 kdyZ je vyrobeno
part napiiklad 100, pro kazdého potencidlniho zakaznika se tento poc¢et zuzuje na zhruba 10

para v jeho velikosti.
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P1: ,,Zéaroven pokud jde o n&jaky designovy vyrobek a designovou véc, kterd si ma zachovat
néjakou hodnotu, tak to asi néjakym zptisobem chépu, ze je produkce takhle omezena. Na
druhou stranu ted’ je otazka jak dlouho to tak vydrzi, jestli ta znacka se néjakym zptisobem
rozroste a bude o ni zdjem ¢im dal tim vétsi, tak jako vime, ze ,,s jidlem roste chut™, tak jestli
se pak jako klidné miize zacit vétsi produkce, mize to byt nastaveny tak, ze uz to nebude
100 kust, nebo 50 — 100, ale bude to razem 500 — 1000 kust. A tim potom ta jedine¢nost

produktu bude mozna srazena.

Co se tyka nevyhod, napadla participanty doba mezi vyprodanim jedné kolekce a predstaveni
dali. Zenské zastoupeni také myslelo na to, Ze pokud si koupi jeden par, ktery se jim natolik
zalibi, nebudou mit jiz nikdy moznost koupit si ho po urcité dobé znovu a budou tak muset
¢ekat na né&jakou kolekci, kterd je zaujme. K tomu se vaZe 1 varianta reklamace, na kterou
maji zdkaznici 14 dni bez uvedeni diivodu a samoziejmé& tedy az po obdrZeni bot. Je totiz

pravdépodobné, ze se mezitim jejich velikost vyproda a tim padem o boty ,,prisli*.

8.8 Co déla znacku Kave inovativni?

Na této otazce se shoduji naprosto vSichni participanti — znacka Kave se rozhodné vyjima
zpusobem vyroby a pouzitymi materidly. Uvadi, Ze je to velky krok do budoucna a ostatni 1
sveétove firmy by se timto mohly inspirovat. Na druhou stranu to ale v dnes$ni dobé& neni zase
tak pfevratné, je to trendova véc, ktera je posledni dobou na vrcholu. Dle P9 je to dokonce
jedna z méla cest, jakou se nasSe spolecnost bude muset do budoucna ubirat. P2 uvedl, ze

nezna na ¢eském trhu jinou znacku, kterd by pti své vyrob¢ pouzivala zbytkové materialy.

P2: ,Mam kamaradku, ktera studuje design obuvi a oni se tam dost zabyvaji nebo celkové
ted jako i1 velké spole¢nosti se zabyvaji prave jak kdyby vyrobou téch bot z obnovitelnych
zdroji. at’ uz jsou to n&jaké rostlinné véci nebo recyklovatelné véci. Taky si myslim, Ze na
tom Ceském trhu, jakoZe co znam, tak je to asi jedna z mala znacek, kterd pouziva n&jakeé ty

obnovitelné zdroje, zbytkové materialy.

8.9 Vyhody a nevyhody Kave footwear oproti konkurenci

Jako hlavni vyhody Kave oproti konkuren¢nim znackam byl opét zminén ptistup k materia-
Iiim a vyrob¢. Participanti si ceni toho, ze za produktem stoji jasn¢ designérka, se kterou se

mohou pfipadné i zkontaktovat a kterd se o znacku stara takzvan¢ od A do Z.
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P8, ktera jeden par vlastni zminila pohodlnost bot. ,,Z pohledu bézného uzivatele jsou pro
mé mimotadné pohodlné. Ted’ jsem zjistila, Ze to jsou téméf jediné boty, ve kterych vydrzim

cely den. Nikde mé netlaci a dalsi véc je, ze jsou pomérné prodysné.

V nevyhodéch ale zazné€la opét jména nékolika konkurentt, ¢asto se opakovala znacka Con-
verse a P1 zminil jiz podruhé Slovenskou zna¢ku Novesta, kterd pro néj ale neni svym de-

signem tolik zajimava.

Limitované edice mohou potencidlniho zadkaznika piivést ale pravé ke konkurenci, pokud
nebude chtit ¢ekat na novou kolekci. Znacka mé ale svoji cilovou skupinu a své zakazniky

si rozhodné¢ najde.

P7 se na nékteré nevyhody opét podival z marketingového hlediska. ,,Nevyhoda mi pftijde
asi komunikace té znacky, Ze by mohla byt lepsi. Postupem ¢asu by designérka mohla mit
néjaky marketingovy tym, ktery by to Iépe odkomunikoval Siroké vetejnosti. Nevyhoda je 1
to, Ze nepracuji tieba s motion designem. Produkt je fajn, ale stejn¢ zalezi hodné na té pro-
pagaci. Pokud chceme podpoftit nakup bot z materiali, které se nevyuziji a pouziji se prave

na ty boty, tak by to chtélo 1épe odkomunikovat podle mé&.*

P9 napadla moznost délat i boty na ptani, vzhledem k tomu, Ze on se svou velikosti bot nema
Sanci tyto boty nosit. A nejen velikosti na ptani, ale tfeba 1 pravé n¢jaké velmi omezené

designové kousky.

8.10 Kave footwear a certifikat PETA

PETA, zkratka pro The People for the Ethnical Treatment of Animals, je nejvétsi neziskovou
organizaci, kterd bojuje za prava zvitat. Byla zaloZena v 80. letech minulého stoleti v Ame-
rice. Jeji ¢innost je rozdé€lena do ¢ty hlavnich oblasti, v nichz jsou zvifata zneuzivana nej-
vice a jimi jsou farmy a tovarny, laboratofe, odévni a zdbavni primysl. Aby se se zvifaty
nezachazelo Spatné¢ bojuje za pomoci petic a kampani, které pozaduji zmeénu legislativy.

(© BIOOO.CZ s.r.0. 2007 — 2019)

Pouze tfi participanti vi, Ze znacka Kave je drzitelem certifikdtu PETA. Osmi z nich je to
pak sympatické a dava jim to smysl ve spojeni s touto znackou, kterd se dle nich snaZzi a dafi

se ji byt tzv. eco-friendly, tedy pii své vyrobé dbé na zivotni prostiedi.

P8: ,, Tak to jsem netusila, ale pouze mi to potvrzuje myslenku, Ze jsem podpofila spravny

projekt.*
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Nékolik z nich to dokonce ptekvapilo, protoze by je nenapadlo spojovat si tento certifikat
s obuvni znackou, maji ho spojeny spise se znackami kosmetiky. P7 uvedl, ze by tato sku-
te¢nost mohla byt 1épe odkomunikovana, coz podpofil P9 nazorem, ze by to mohlo ptilakat

vice zakazniku.

8.11 Kave footwear na socialnich sitich

VSsichni participanti jiz nékdy v minulosti navstivili néjakou sociélni sit’, kde znacka Kave

footwear plisobi a Sest z nich ji sleduji na platformé Instagram.

Vsech devét participantt se shodlo na tom, Ze je velmi bavi fotky a videa z procesu vyroby.
Vice takového obsahu by je ptesvédcilo ve sledovani pokracovat a ti, co Kave na Isntagramu
¢1 Facbooku nesleduji, by méli diivod zacit a bylo by to pro né lakadlem. Zajima je detailné;si
popis vyroby, jak se veskeré suroviny zpracovavaji. P3 ptijde skoda produktovych fotek na
bilém pozadi, fika, ze by bylo lepsi vice ukazat, kdo konkrétné za tim stoji. ,,Ja vim, Ze je to
ze zbytku kavy a néjakého recyklovaného kaucuku, ale kdyz bych to nevédéla a koukla se

na ty sité, tak to jakoby na prvni dobrou nepoznam. To s tim neni vitbec spojeny.

P2: ,,M¢& by hodné& zajimala ta vyroba. Pfimo popis té vyroby, jak se zpracovavaji ty suroviny

na to, aby z toho mohla vzniknout takova bota.*

Dva participanti doporucili zapojeni animaci a motion designu, pfipadné moZnosti ob-

razkl/videi ve formou 360°, kdy by si mohli boty 1épe prohlédnout ze vSech stran.

Co participanti nevnimali uZ tak kladné byl samotny vzhled konkrétné instagramu, ktery jak
jich vice uvedlo, sleduji vice nez Facebook a celkove se zdkaznici pfesouvaji a vice plisobi
na Instagramu. Pfispévky na né¢ mnohdy plsobi neprofesionalné a své pocity vyjadiovali
slovy jako jsou ,,chaos, halabala, nema to hlavu a patu®. Je zfejmé, Ze znacka nemd zadny
media plan a participanti by ocenili promyslengjsi pfidavani ptispévki a ptispévky jako ta-
kové. U nekterych zaznéla mySlenka, ze se jim libi, Ze znacka podle nich sdili fotky zdkaz-
nikl z raznych prostiedi, coz je ale matouci, protoZze vétSina fotek je samotné designérky na
jejich cestach. Participantka €. 8, kterd boty vlastni ale uvedla, ze jeji fotku designérka sdi-
lela. ,,Fotku mi nasdilela na svoji stranku, coz mi pfiSlo hrozné milé a hrozn¢ mé to potésilo.
Ti uzivatelé pak maji pocit, ze se mizou stat soucasti t€¢ znacky, tak to je podle mé hrozné

super tah.*
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Nekteti participanti sdileli své hlubsi pocity a vnimani socidlnich siti této znacky. P1 narazil
na problém ténu komunikace, ktery by se dle n¢j mél drzet jednotné. Argumentoval to tim,
ze muze zarocit zkusenosti ze svého zaméstnani v reklamni agentufe. ,,Facebook umoziuje
to, ze kdyz tam Clovek pridava ten piispevek, tak ho jde cilit na lidi, ktefi mluvi ¢esky a kteti
mluvi anglicky i vicero jazyky. V podstaté vypostuje vam to jeden post, ale tém lidem se to
zobrazi v tom jejich jazyce, ve kterém se jim to ma zobrazit. Pokud je ta znacka ¢eska a chce

cilit na zahranici, tak to si myslim, ze je takovy zaklad.*

Participant ¢. 7 pak komentoval celkovou grafickou stranku instagramového profilu. Psobi
dle n&j velmi neprofesionalné, nema stanoveno zadnou typografii, ktera by se znackou ko-
respondovala. ,,Nelibi se mi, ze u téch ptispévkl pouziva pismo, které se pridava v Insta
stories. Nevypada to stylisticky dobfe. Mélo by to byt néjak uspofadané, néjaka hierarchie
ptispévki. Zménil bych tu typografii, ten typ pisma nekoresponduje s tim logem a znackou

celkové. Prijde mi to jako profil autorky a ne té znacky.*

8.12 Rozhovor s Evou Klabalovou

V ramci psani této bakalafské prace probé&hl i rozhovor se zakladatelkou znacky Kave
footwear Evou Klabalovou. N¢které z jejich odpovédi byly vyuzity jako informace pfi psani

praktické ¢asti této prace a k predstaveni celé znacky.

Pii rozhovorech s vybranymi participanty zaznélo, Ze vyuZzivaji socidlni sit’ Instagram mno-
hem vice nez Facebook. Sama Eva to tak také citi. ,,Pfiznam se, ze Facebook za¢inam feSit
mii a min. Pfijde mi, Ze uz to neni takove, jaké to bylo. Snazim se hodné ptispivat na In-
stagram a rovnou to sdilim i1 na Facebook®, tudiz obsah na obou sitich je téméft totozny. Na
Instagramu je dle Evy také komunikace s lidmi mnohem rychlej$i a vnima tuto platformu
jako vice vizualni. Diky propojenosti Facebooku a Instagramu diiv vyuzivala predplacené
reklamy. Nemélo to takovy dosah, jako maji naptiklad sdileni od influenceri nebo diky ¢lan-

ktim, které vychazi v zajimavych ¢asopisech ¢i na ¢tenych webech.

Eva také uvazuje spojit svoji znacku Kave s infuencery ¢i ambasadory. Bude dtlezité pro-
myslet, kdo bude idedlnim ambasadorem pro tuto znacku, ale to je teprve chystany krok,
stejné jako dal$i marketingové aktivity, ktery se fadi az za aktudlné feSené novinky jako

naptiklad nova kolekce.
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Jeji slova také nasla shodu s mySlenkami participantd, se kterymi probéhly rozhovory. Boty
prodava cely ptibéh znacky Kave a vyuziti odpadového materidlu. Vyroba je lokalni a diky
technologii vyroby je kazda bota originalni, ¢ehoz si participanti ceni. Pocit vyjimecnosti,
kdy vite, ze nikoho dalSiho se stejnymi botami nepotkéate, protoze jak uvedla sama Eva, ,,né-
kdo mlize mit stejny model a stejnou velikost, ale ty barvy na t€¢ podesvi budou slité malinko

jinak.*
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledn¢ budou zodpovézeny vyzkumné otdzky, k jejichz vyhodnoceni ndm pomohla prak-

ticka cast této prace, piedevsim kvalitativni vyzkum.

9.1 Vyzkumna otazka ¢.1

Jaké jé vnimani znacky Kave footwear u koncového zakaznika?

Odpovédi na obé vyzkumné otazky vyplynuly z individualnich rozhovora. Produkt jako ta-
kovy zhodnotili participanti jakozto koncovi zakaznici velmi kladné diky jedine¢né techno-
logii vyroby a samotny design je velmi oslovil. Na druhou stranu komentovali chaotické
pusobeni na socialnich sitich, které¢ zatim nema 7ad a doporucili n¢kolik zplsobi, jak by se

mohla znacka na socialnich sitich 1épe prezentovat.

9.2 Vyzkumna otazka ¢.2

Jaké jsou nejefektivnéjsi nastroje/kanaly pro budovani znacky v prostredi obuvniho de-

signu?

Na druh¢ vyzkumné otazce se shodli participanti i zakladatelka Eva Klabalova. Je to socidlni
sit’ Instagram, kde v dnesni dobé travi lidé spoustu svého €asu, hledaji tam inspiraci a vyhle-
davaji libivé véci. Z individudlnich rozhovort také vyplynulo, Ze ¢lanky v ¢asopisech ¢i we-
bovych strankach naldkaji spoustu novych zakaznikii a v neposledni fade je to konkrétné u

obuvniho designu osobni doporuceni, které ma také velkou vahu.
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10 DOPORUCENI

Doporuceni je zalozeno na vysledcich vyzkumu a mtze slouzit pro dalsi obuvni, ptipadné

odévni designery v ramci budovani jejich znacek.

Jako prvni to je vizualni stranka a celkova komunikace na socidlnich sitich. Jak z vyzkumu
vyplynulo, Castéji pouzivana platforma Instagram je hodn¢ zaloZena na vizualni strance ko-
munikace. Vhodné by bylo zvolit jednotnou grafiku a typografii, ktera by byla na ptidava-
nych ptispéveich. Momentéaln¢ znacka Kave jednotnou grafiku nemé a diky tomu plsobi
celkovy vzhled Instagramu chaoticky. Naplanovat si ptispévky tak, aby na prvni pohled za-
ujaly a donutily zakazniky ptispévky otevfit a mit chut’ se na strance zdrzet. Déle vice ko-
munikovat celkovy pfibéh znacky a uvést sledujici do procesu vyroby, predstavit, jak véci
vznikaji, jak se s nimi pracuje a co vSe je zapotiebi, nez vznikne novy vyrobek a jak to celé
probiha. V ramci toho by bylo vhodné zatadit vice videi, pfipadné tvofit animace, které se

uz na Facebookové strance objevily.

Dal$im doporucenim je sjednoceni komunikace do jednoho jazyka. Aktudlné jsou ptispévky
na socialnich sitich jiné s kazdym novym piispévkem, stiidé se anglicky a Cesky jazyk. Sjed-
noceni zlepsi celkovou komunikaci a platforma Instagramu jiZ nabizi pod kazdym ptispév-

kem automaticky pieklad.

Nova kolekce, respektive zména designu bot, by mohla piilakat dal§i nové zdkazniky. Pti-
padné ptidani novych produktd, které se ke stavajicim daji vyuzit jako naptiklad ponozky ¢i
zajimavé tkanicky.

Jako posledni doporuceni je sdileni recenzi a fotek od zakaznikl, ptedev§im pak na In-

stagramu. Osobni zkuSenost je cennd a tento krok by jesté vice zaplsobil na vztah designer

— zakaznik.
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ZAVER

V této praci se autorka zameétila na budovani obuvni znacky Kave footwear. Diky spolupraci
s jeji zakladatelkou a diky vyzkumiim, které byly v rdmci prace aplikovany, mize byt tato
prace napomocna pii planovani dalSich aktivit a strategii v ramci budovani znacky dal$im

designéram.

Préce je rozdélena na dvé Casti. V teoretické jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti bran-
dingu a designu a marketingového mixu, které jsou dale aplikované v ¢asti praktické, ktera
je zamétena na predstaveni znacky Kave footwear, jeji situacni analyze a kvalitativnim vy-

zkumu.

Cilem prace bylo zjistit nejsilngj$i kanal v rdmci shoe designu a za pomoci kvalitativniho
vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek bylo cile dosazeno. Kvalitativni vyzkum pro-
behl pomoci polostrukturovanych rozhovori s deviti participanty a jejich nazory a ptipo-

minky poslouzi zakladatelce znacky jako inspirace pro dalsi jeji planované aktivity.

Znacka Kave footwear je vetejnosti vnimana jako inovativni diky technologiim, jakymi bota

vznik4, ale je tfeba zapracovat na jeji celkové komunikaci.

Autorka si diky této préci rozsitila znalosti v oboru obuvnictvi, ktery pro ni byl doposud
velkou neznamou. Diky tomu si autorka bude vice vSimat pfibéhd, na kterych jsou znacky
riznych produktl postaveny a rada v budoucnosti podpoii n¢jaky poctivy a zajimavy pro-

jekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[10]

[11]

[12]

AAKER, David A, 2003. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni
silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. Praxe

manazera. ISBN 80-7226-885-6.

DE CHERNATONY, Leslie, 2009. Znacka: od vize k vyssim ziskium. Brno: Com-
puter Press, 2009. Praxe manaZera. ISBN 978-80-251-2007-1.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Com-
puter Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova komunikace a mo-
derni trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10zs.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8

KAPUTA, Catherine, 2011. Starnite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytii

lidé buduji znacku, ktera jim zajisti uspéch. Praha: Management Press, 2011. ISBN
978-80-7261-234-5.

KARLICEK, Miroslav a KRAL Petr, 2011. Marketingovd komunikace: jak komu-
nikovat na nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav, 2013. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-
80-247-4208-3.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na na-
Sem trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016.

ISBN 978-80-247-5769-8.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KOLESAR, Zdeno, 2009. Kapitoly z déjin designu. V &eském jazyce vyd. 2., dopl.
arev. V Praze: Vysoka Skola uméleckoprimyslova. ISBN 978-80-86863-28-3

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. Praha:
Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

KOTLER, Philip, 2002. MARKETING PODLE KOTLERA: Jak vytvaret a ovlad-
nout nové trhy. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-010-4

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003.
ISBN 80-7261-082-1

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmui, které by mél znat
kazdy manazer. Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip, 2005. Marketing v otdzkach a odpovedich. Brno: CP Books,
2005. ISBN 80-251-0518-0.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2.

LESAKOVA, Dagmar, 2014. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014,
Economics. ISBN 978-80-89710-07-2.

PURKISS, John a David ROYSTON-LEE, 2014. Vytvorte si vilastni znacku: pro-
meéite své jedinecné nadani v uspésny obchodni produkt. Praha: Synergie, 2014.

ISBN 978-80-7370-295-3.

SEVCIKOVA, Magdaléna. Vytvafeni znacky umélce: Brandbuilding &esko-slo-
venskych vizudlnich umélci a reflexe vlastni znacky. Brno, 2014. Magisterska di-
plomova prace. Masarykova univerzita. Vedouci prace doc. Ing. FrantiSek Svo-

boda, Ph.D.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2007. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktua-
liz. a roz8. vyd. Praha: Grada, 2007. ManaZzer. ISBN 978-80-247-2001-2.

ELEKTRONICKE ZDROJE

[1]

2]

[3]

ALTAXO, © 2015. Altaxo. In: Altaxo.cz [online]. [cit. 2019-01-31]. Dostupné z:

https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/mereni-a-rizeni-hodnoty-znacky

BIOQOO s. 1. 0., © 2007 — 2019. Peta. In: Encyklopedie.biooo. [cit. 2019-04-10].
Dostupné z: https://encyklopedie.biooo.cz/certifikaty/peta/?

Cave footwear. Ideologie. In: Cave footwear [online]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné

z: https://cavefootwear.com/ideologie/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[4]

[3]

[6]

[10]

[11]

[12]

JIC, © 2019. JIC. In: Jic.cz [online]. [cit. 2019-02-6]. Dostupné z:

https://www.jic.cz/magazin/proc-jsou-dulezite-kreativni-prumysly-2/

Mediaguru, © 2019 PHD, a.s. In: Mediaguru.cz [online]. [cit. 2019-03-20]. Do-
stupné VA https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/4p/

Mediaguru, © 2019 PHD, a.s. In: Mediaguru.cz [online]. [cit. 2019-03-20]. Do-
stupné zZ: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-

slova/kvalitativni-vyzkum/

Mala marketingova. Marketingovy plan jako nastroj komunikace se zakazniky. In:
Mala marketingova [online]. [cit. 2019-01-29]. Dostupné z: http://www.malamar-

ketingova.cz/marketingovyplan.html

MATOUSKOVA, Kamila, 2015. Co je design a co design neni? In: Czech design
[online]. [cit. 2019-01-31]. Dostupné z: http://www.czechdesign.cz/temata-a-

rubriky/co-je-design-a-co-design-neni

MASNA Martina a Anna LUBOJATZKA, 2018. P&t revoluci v designu podle
Adama Stécha. In: Medium [online]. [cit. 2019-02-01]. Dostupné z: https://me-
dium.com/zlin-design-week/p%C4%9Bt-revoluc%C3%AD-v-designu-podle-
adama-%C5%A 1t%C4%9Bcha-aa829af9bda2

MCGRATH, Louisa, 2018. Design's Role in Building a Brand. In: Blog. Fluidui.
[online]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné z: https://blog.fluidui.com/designs-role-in-
building-a-brand/

PETRTYL, Jan, 2017. Marketingovy plan. In: Marketing Mind. [online]. [cit. 2019-

02-01]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/marketingovy-plan/

THE ECONOMIC TIMES, © 2019. Definition of ‘Rebranding’. In: Economicti-
mes.indiatimes. [cit. 2019-04-10]. Dostupné z: https://economictimes.indiati-

mes.com/definition/rebranding



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj. A jiné
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KFW Kave footwear
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INDIVIDUALNI POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR 1

Ahoj, mizes se na zacatek predstavit? Kolik je ti let a kde studujes/pracujes?

o

o ® N kWD

—_
=]

11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.

Jak ses o znacce Kave footwear (dale jako KFW) dozvédéel/a?

Co té na ni zaujalo?

Zajimas se pti koupi bot nebo i obleceni, kde, za jakych podminek vznikaji?
Z jakého divodu bys zvazoval/a koupi bot od KFW?

Vlastni§ n¢jaky par bot KFW?

Jakymi kladnymi vlastnostmi bys popsal/a zna¢ku KFW?

Je néco, co ti na ni naopak vadi, ptipadné chybi/zménil/a bys?

Védeél/a jsi, ze je kazdy model vyroben v rozsahu 50-100 part?

Jaké to mize mit vyhody a nevyhody?

. Vnimas znacku Kave footwear jako inovativni (pfinaSejici nové feSeni)? Pokud ano,

v ¢em?

V ¢em vnimas hlavni vyhodu KFW oproti jinym obuvnim znackdm?

V ¢em naopak vidi§ n&jaké nevyhody této znacky?

Védeél/a jsi, ze Kave footwear je drzitelem certifikdtu PETA, coz znamend, Ze v rdmci
vyroby neni nic testovdno na zvifatech? Jak to vnimas?

Sledujes KFW na sociélnich sitich?

Jak vnimas socidlni sité¢ Facebook a Instagram této znacky?

Jaky obsah by té ptildkal, abys tuhle znacku sledoval/a na socidlnich sitich?

Napada té€ jesté néco, co tady nezaznélo?

To je vSe, dekuji za tvij Cas.

INDIVIDUALNI POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR 2

Ahoj Evi, ty mas svoji vlastni znacku Kave footwear.

1.

A

Muzes ve strucnosti popsat, jak a kdy vznikla?

Co znaci nazev Kave Footwear?

Pted par tydny jsi zménila nazev z C na K - pro¢ ?

Kolik lidi stoji za znackou Cave Footwear (vyroba, ale i socidlni sité, fotky...)?
Kde je mozné si boty objednat, ptipadné vyzkouset?

Planujes otevieni obchodu v Barceloné. Pro€ zrovna tam a jsou v planu i dal§i mésta?
Pokud ano, jaka a podle ¢eho je vybiras?

Z jakych stati mas nejvice objednavek?



10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

Jakych akci ¢i udélosti byl KFW soucésti?

Na jakych sociélnich sitich plisobis?

Jakou z nich vnimas jako efektivnéjsi a proc?

Funguji v ramci sociélnich siti KFW nebo internetu néjaké reklamy?

Pokud ne, jaky je k tomu divod?

Uvazuje$ do budoucna o néjakém ambasadorovi ¢i spolupraci s influencery?
Poradas 1 workshopy. Kde, o ¢em jsou, jak probihaji?

Nékolik uspésnych webti o tobe napsalo ¢lanek, naposledy to byl Forbes nebo Cerstve
tteba britsky Evening standart. Jak se to odrazi na navstévnosti webu, socialnich si-
titch?

Jaky je hlavni divod, pro¢ si lidé KFW kupuji?



