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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva myslenkou udrzitelné mody, vztahu ¢eskych zakaznikti k tomuto
pojmu a také jejich obecnymi nakupnimi znaky. Cilem prace je navrh komunika¢ni kampan¢
pro noveé vznikajici mddni znacku, kterd je zaloZzena na myslence udrzitelné mody. Navrh je
zamétfen predevSim na komunikacni strategii a vychazi z vysledkii predem provedenych
analyz. Prvni cast prace definuje jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu a objasiiuje
problematiku udrzitelné mody. Zabyva se také definici komunikacni kampané a to od jejiho
prvopocatku az po jeji konec. Teoreticka ¢ast sti ve formulaci vyzkumnych otazek, na které
odpovida cast prakticka. Diplomova prace je uzaviena vytvorenim navrhu komunikacni

kampang, kdy je kladen diiraz predevsim na jeji taktickou cast.

Kli¢ovéa slova: marketingova komunikace, udrzitelnost, udrzitelnd moda, komunikacni

kampan

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the idea of sustainable fashion, the relationship of Czech custo-
mers to this concept and also with their general purchasing features. The aim of the thesis is to
design a communication campaign for the emerging fashion brand, which is based on the idea
of sustainable fashion. This proposal focuses mainly on the communication strategy and is
based on the results of pre-performed analyzes. The first part of the thesis defines individual
tools of the communication mix and clarifies the issue of sustainable fashion. It also deals with
the definition of a communication campaign from its very beginning to its end. The theoretical
part results in the formulation of research questions, to which the practical part corresponds.
(which are corresponding with a practical part). The diploma thesis is concluded by the creati-

on of a communication campaign proposal, in which its tactical part is emphasized.

Keywords: marketing communication, sustainability, sustainable fashion, communication

campaign
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UvVOD

neomezuje ani na vn¢jsi vzhled ¢lovéka. Stejné jako se moda neomezuje na odév, ne kazdy
odév je nutné modni. V soucasném chapani zplisobii, jak mohou moéda a textil ptispét
k udrzitelnosti, hraji dilezitou roli materidly. Jsou vychozim bodem pro zménu a také
dalezitou komoditou pro zemédélce, navrhate, zpracovatelsky pramysl a spotiebitele.
V 90. letech na veletrzich dominovaly pfirodni a recyklovand vlakna, po roce 2000 se
pokracovanim dodnes organickych, fair trade a rychle obnovitelnych vlaken, podporuje

tento trend, ktery je ovSem svadi konkuren¢ni boj s masové pouzivanymi vldkny umélymi.

Tato prace se zabyva predstavenim udrzitelné mody a ndslednou tvorbou komunikaéni
kampané pro nové vznikajici ¢eskou znacku, kterd vstupuje na trh. Tato znacka je zalozena
na zakladech udrzitelné mody. Cilem kampané bude predev§im osvéta problematiky,

spojend s udrzitelnou mdédou spolecné€ s oznamenim nove vstupujici znacky.

Teoreticka ¢ast se zabyva pfedstavenim a definicemi marketingu, marketingového mixu
a planovanim komunika¢ni kampané. Soucasné ptedstavuje jakysi vhled do problematiky
udrzitelné mody. Je zakonfena metodologickou casti, kde jsou vymezeny vyzkumné
otazky. Prakticka ¢4st navazuje na €ast teoretickou. Obsahuje situacni analyzu, ktera zahr-
nuje analyzu konkurence, zdkaznikli a predstaveni trhu. Soucésti je také analyza konku-
ren¢nich kampani a vyzkum dopliiujici charakteristiku cilové skupiny. Prace je zakoncena
projektovou casti, kterd se zamétuje na predstaveni ndzvu znacky a strategie komunikaéni

kampangé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je v odborné literatufe jasn¢ definovany pojem, jenz je napfi¢ riznymi zdroji
popsan vesmés jen v mirnych odchylkach. Jde o soubor fidicich aktivit orientovanych na
trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb cilové skupiny (CS) prostfednictvim
smény. (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 116) S ohledem na zaméfeni prace je mozné
diskutovat o tom, zdali v dnesni spole¢nosti vétSina marketingovych aktivit skutecné
vytvaii n€jakou hodnotu nebo zda neni cilem znacek a marketéri potieby a pfani CS ani
tak neuspokojovat, jako spi$ pitimo vytvaret. Obsahem kapitoly 1 jsou definice zakladnich

pojmil z oblasti marketingu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstrojt, které¢ podnik vyuziva k dosazeni
marketingovych cilii na cilovém trhu. Tyto nastroje se zpravidla oznacuji jako 4P
marketingu, na zékladé¢ pocatecnich pismen jejich anglickych pojmenovéni: product
(produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace, komunikace). (JuraSko-
va, Hornak a kol., 2012, s. 136) Jelikoz je moda ve své podstaté sluzbou, Ize jiz zminéna
4P rozSifit o dal§$i tfi:  personnel(personal), processes(procesy) a physical
evidence(prostiedi). (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 137) Toto rozsifeni uz neni tak
pevné zakotveno jako zékladni 4P a fada autori k nému pfistupuje rizné. Napiiklad Kotler
a Keller (2013, s. 55-56) namisto rozsifeni mluvi o zcela nové koncepci 4P, zaloZzené na
teorii holistického marketingu. Produkt, cenu, komunikaci a distribuci nahrazuji
people(lidé), processes(jiz zminéné procesy), programs(programy) a performance
(vykony).

Lidé reprezentuji, podobné jako kategorie persondl, o které piSe JuraSkova s Horfidkem,
interni marketingové aktivity. Ridi se heslem ,, marketing miize byt jen tak dobry jako lidé
uvniti organizace*. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu ve vnitfnich
strukturach firmy, tedy kroky, které ji vedou k dlouhodobé udrZitelnému rastu. Vykon
predstavuje vSechny ukazatele, které maji finan¢ni 1 nefinancni dopad na ziskovost a

hodnotu znacky, stejné jako nad ramec spolecnosti samotné.

S ohledem na tezi o nataceni filml dle konkrétnich ptéani a potieb CS (viz kapitola 1) je

mozné se opfit i o model 4C, ktery klade diraz na feSeni potieb zdkaznika, vydaje
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zakaznika, dostupnost feSeni a komunikaci, tedy: customersolution, customercost,

convenience a communication. (Juraskova, Hornak a kol, 2012, s. 137)

Navazujici podkapitoly se vénuji definici tradi¢nich pojmi marketingového mixu a

jejich letmé aplikaci do prostfedi médniho priomyslu.

1.1.1 Produkt

Produkt je jakakoliv nabidka firmy smérem k trhu, kterd dokaze uspokojit potfebu nebo
ptani CS. Muze jit o zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnictvi,
organizace, informace a ideje. (Juraskovéa, Horndk a kol., 2012, s. 136) Produkt tedy
neznamend jen predmeét vznikly vyrobou, ale i jeho kvalitu, design, vlastnosti, baleni,
zaruky a dalsi. (Kotler a Keller, 2013, s. 58) Literatura se shoduje, Ze produkt je zakladnim

stavebnim kamenem vSech marketingovych aktivit.

Jadrem produktu je jedine¢na prodejni nabidka, lépe zndma pod zkratkou USP
(uniqueselling point nebo uniquesellingproposition). Jde o unikéatni vlastnost, kterad

odliSuje produkt od konkurence. (Juraskova, Horidk a kol, 2012, s. 230)

1.1.2 Cena

Cena je nastroj a protihodnota potiebna k ziskani zboZi nebo sluzby, obvykle vyjadiena
v penézité ¢astce. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 42) Jde o jediny z nastrojii marketingového

mixu, ktery nereprezentuje naklady, ale zisk. (Pelsmacker et al., 2003, s. 203)

1.1.3 Distribuce

Distribuce zajiStuje spotiebiteli snadnou dostupnost produktu a usnadniuje tak cely
nakupni proces. (Juraskova, Hornak a kol. 2012, s.136-137) Distribuce v sobé zahrnuje
dopravu, udrzbu skladovych prostor, vybér distributort, rozhodovani o novém umisténi
vyrobku ¢i o skladbé sortimentu, rozvoj spoluprdce mezi vyrobcem a prodejci a hledani

novych distribucnich cest. (Pelsmacker et al., 2003, s. 24)

1.1.4 Komunikace

Komunikace, ¢i pfesnéji marketingova komunikace, je posledni z tradi¢nich nastroja
marketingového mixu. Lze ji dohledat i pod pojmem propagace nebo dokonce reklama,

avSak reklama je ve skutecnosti pouze jednim z mnoha néstroji marketingové komunikace,
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jez dohromady nazyvame marketingovy komunika¢ni mix. Mezi dal$i se fadi osobni
prodej, podpora prodeje, PR a direct marketing. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 105)
Marketingova komunikace je fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin, s jehoz

pomoci napliuji znacky své marketingové cile. (Karlicek a Kral, 2011, s. 9)

Nékteré zdroje zde zatazuji i sponzoring, event marketing, guerilla marketing a dalsi.
Ty jsou ale zpravidla pouze nastroji jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Lze je také
oznacit jako nové trendy v marketingové komunikaci, avSak vzhledem k zavadéjicimu
vyznamu slova ,trendy*“ se vice hodi vyraz ,formy*“. Pfestoze jsou oproti ostatnim
nastrojiim marketingové komunikace pomérné mladé¢, oznacuje Hornak (2010, s. 39-40)
nové formy za mimotradné dulezité, jelikoz jdou ruku v ruce s vyvojem komunika¢nich
technologii. Tyto metody zpravidla nesou v ndzvu slovo ,,marketing“, vzajemné je pak

odliSuje konkrétni charakteristika (guerilla, viral, event, mobile, internet ad.).

1.1.4.1 Reklama

Reklama je primarné€ placena forma komunikace s cilem ovlivnit nakupni chovani CS,
Sifend prostfednictvim masovych médii, tj. tiskem, rozhlasem, televizi, outdoorem C¢i
internetem. Muze se soustiedit na prodej vyrobk, sluzeb nebo osvojeni uréitych myslenek.
Jeji zakladni druhy se stejné jako v piipadé mnohych dalSich néstroji marketingové
komunikace déli podle mnozstvi kritérii, napf. na zakladé¢ aktudlnosti informace,
charakteru kampané, ptrenosovych médii, predméti, cilové skupiny, mista a lokality
pusobeni nebo zpusobu kontaktu s pfijemcem. (Juraskovéa, Horndk a kol., 2012, s. 191-

192)

Néklady na osloveni CS se zobrazuji v nékolika forméch, napt. cost per thousand(CPT;
cena za tisic osloveni), cost per clil (CPC; cena za proklik), cost per action(CPA; cena za
konverzi) nebo clickthroughrate(CTR; mira prokliku). S témito pojmy se lze setkat zejmé-
na v kontextu internetovych reklamnich siti Adwords, Sklik ¢i Facebook. Obecné oznaceni
pro internetovou reklamou placenou za proklik je PPC (pay per click) reklama. (JuraSkova,

Hornak a kol., 2012, s. 165)

1.1.4.2 Osobni prodej
Osobni prodej neni nic vic, neZ obchodni jednani tvati v tvar s CS. Jde o nejstarsi a
nejefektivngj$i nastroj komunikacniho mixu, zejména v pozdéjSich fazich procesu

nakupovani a pfi budovani silnych zakaznickych referenci prostfednictvim presvédcovani.
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(Juraskova, Horndk a kol. 2012, s. 170) Obrovskou vyhodou osobniho prodeje je pfimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Ten sebou piinasi dalsi vyhody, jako jsou okamzita
zpétna vazba, individualizovand komunikace a ve vysledku 1 vétsi vérnost zakaznik,
ponévadz prodejci, kteti jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, mohou lépe pochopit jejich

ptéani a potfeby. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

Ze zcela zjevného divodu je osobni prodej stézejni zejména na B2B (business to
business) trzich a je tedy vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu v moédnim pramyslu,

kde slouzi pfedevsim k osloveni primdrni cilové skupiny.

1.1.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor pobidek, nejcastéji jde o snizeni ceny, kupony ¢i vyhodna
akéni baleni, které stimuluji okamzity nakup. Nestarnoucimi néstroji podpory prodeje jsou
1 prémie, reklamni pfedméty, soutéze a nejriiznéjsi vérnostni programy. Tyto aktivity maji
v mnoha pfipadech skutecné vyrazny dopad na chovani CS, avSak zejména s ptichodem
internetu je medialni prostor nejriznéjSimi slevami, soutéZzemi a veérnostnimi programy
presycen. To mé za nasledek neloajalni kupujici, ktefi ptizptisobuji své ndkupni chovani
s ohledem na aktualni marketingové akce. (Karlicek a Kral, 2011, s. 97) JuraSkova a Hor-
nak (2012, s. 160) uvadéji, Zze vydaje znacek na podporu prodeje v Evropské unii vydaje na

klasickou reklamu.

Mezi Casté nastroje podpory prodeje se fadi POP/POS prostiedky. Ty zahrnuji veskerou
fyzickou propagacni a reklamni aktivitu dostupnou v misté prodeje (s vyjimkou ochutna-
vek). POP (point ofpurchase) materidly jsou ty, které se nachazi riizn€¢ v misté prodeje,
POS (point ofsale) se zase nachazi v misté, kde dochazi k samotnému nakupu, zpravidla

tedy u pokladny. (Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s. 160-162)

1.1.4.4 Public relations

Public relations, tedy vztahy s vefejnosti, predstavuji ,,zameérné, planované a dlouhodo-
bé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a
verejnosti. Je to socialne-komunikacni disciplina, kterd hleda témata k diskuzi, vysvétluje a
argumentuje, usiluje o pochopeni zameru, cilu, aktivit firmy/organizace a vytvoreni diivery.

Public relations jsou umeéni a socialni véda analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich
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dopad na firemni prosperitu. Jsou ndstrojem managementu, ktery hodnoti postoje
verejnosti a snazi se tyto postoje ovliviiovat tak, aby verejnost firemni strategie pochopila a
prijala. “(Juraskova, Horiidk a kol., 2012, s. 187) Typickymi skupinami, s nimiz PR pracu-
je, jsou novinafi, investofi, darci, zaméstnanci, uchazeci, partnefi, dodavatel¢, zakonodarné
instituce, klic¢ovi nadzorovi viidci (tzv. influenceti) a v neposledni fad¢ i samotni zakaznici.

Pravé podle zaméteni na jednotlivé klic¢ové skupiny se PR déli na:

e Media relations,

e Employee relations,

e Government relations,
e Investor relations,

e University relations,

o Communityrelationsa dalsi.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 115)

Ke komunikaci s vySe uvedenymi skupinami vyuZzivd PR fadu nastrojii. Kategorizace
nékterych z nich je natolik uzka, Ze je 1ze zaroven povazovat za nastroje reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje nebo direct marketingu. Jde napiiklad o socidlni sit€ nebo
webové stranky. JelikoZ je PR zalozeno na vztazich mezi dvéma a vice stranami, mé fada
znastroji PR sva velmi pfesnd specifika, které je potieba dodrZzovat pro co nejsnazsi

komunikaci.

1.1.4.5 Direct marketing

Direct marketing se vyvinul z osobniho prodeje (Karlicek a Kral, 2011, s. 79) a ve
svych zagatcich byl ztotoziovan se zasilkovym obchodem, pfi kterém byly zakaznikiim
posilany produkty bez vyuziti dalSich distribu¢nich kanali. Dnes direct marketing (n¢kdy
oznacovany 1 jako pfimy marketing) zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které
vyuzivaji pfimou komunikaci nebo distribuci s cilem individudlniho osloveni CS a
budovani dlouhodobych a oboustranné vynosnych vztahl. Direct marketing pracuje
s databazovym marketingem, ktery se soustfedi na vytvaieni, udrzovani a vyuzivani
databazi zakaznikl za ucelem navazovani a udrZzovani kontaktu. (JuraSkova, Horndk a kol.,

2012, s. 126-127)
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Typickym nastrojem direct marketingu je direct mail, ktery spociva v zasilani riznych
nabidek vybranému okruhu potencialnich nebo i stavajicich zakaznikd. Obsahem muize byt
obycejny letak ¢i dopis, ale 1 firemni Casopis, vzorky produktu, darkové a reklamni
predméty a jiné. (JuraSkova, Horndk a kol., s. 58) Vzhledem k ptesycenosti trhu se klade

¢im dal vétsi duiraz na kreativitu a zajimavost zpracovani direct mailu.

1.2 Corporate Identity

Corporate identity (CI) je souhrnna pfedstava vetejnosti o firmé, organizaci ¢i jiném
subjektu, kterd vznika na zaklad¢ chovani, ptedstav, postoji, nazord, informaci a zkusenos-
ti. (Kafka a Kotyza, 2012). V ramci strategického fizeni je prezentaci onéch subjektii, ktera
vede k vytvofeni unikatni image, vnéjsiho obrazu znacky. (Juraskova, Horiiak a kol., 2012,

s. 46).

Kafka s Kotyzou (2012) nepovazuji CI za nastroj marketingové komunikace, naopak
marketingovou komunikaci povazuji za jednu z moznych zptsobu uplatiovani CI. Argu-
mentuji, ze otazka CI je natolik Sirokd, nez aby mohla podléhat taktickym cilim a
potiebam marketingovych komunikaci. Kazdopadné nijak nepopiraji CI jakozto soucast
marketingu. CI tvoii Ctyfi prvky, které se v mnoha ptipadech prolinaji a ani jejich potradi
neni jednozna¢né dano: corporatecommunications (jednotna firemni komunikace), copora-
teculture (zplsoby jednani, uznadvané postoje a hodnoty), product (produkt, sluzba)a cor-

porate design (jednotny vizudlni styl).(Juradskova, Hornék a kol., 2012, s. 46)

1.3 Luxus a vytvareni hodnoty pro zakaznika

Luxus je stejné¢ jako uméni vniman jako dialog mezi tviircem a publikem. Spotiebitel
ma napiiklad oblibenou znac¢ku zubni pasty, ale vZdy bude hovofit o zubni pasté, nikoliv o
samotné znacce. Nezazni véta: ,,Prosim muzete mi podat Collgate?. Misto toho zazni:
,»Prosim, mizes mi podat zubni pastu?“. S luxusnim moédnim zbozim je to pfesn¢ naopak.
Spottebitel o svych botach od Christiana Louboutina bude hovofit jako o jeho ,,Louboutin-
kach®, nikoliv o jeho botach ¢i lodickach. Vytvafi si k luxusnimu produktu vztah. Mluvi-li
o produktu jako o znacce, vyjadiuje v piekladu hrdost, pychu k vlastnictvi daného
produktu. Produkt je zakaznikem respektovan. Majitel produkt ¢i znacku integruje do
svého zivotniho stylu. Luxusni vyrobek zachovavd svoji totoznost jako majetek.

(Nair&Pinkhasov, 2014)
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Je vyvijen ¢im dal vétsi tlak na participaci v socialni odpovédnosti. Zakaznici zkoumaji
pozadi, jak je produkt vyrabén. Pozaduji, aby znacky citily stejné hodnoty jako oni sami.
Tlak neptichdzi pouze ze strany spottebiteli. Dochdzi k tlakiim z pravniho hlediska a také
ze strany investord. To znamena upiednostiiovani dlouhodobé vize pied kratkodobymi

zisky. A na to musi firmy pruzn¢ reagovat. (Nair &Pinkhasov, 2014)
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2 UDRZITELNA MODA

Slovo moda dle Vseobecné encyklopedie (Diderot) vychazi z latinského slova modus,
které¢ se piekladd jako mira, obraz Ci zptsob. V SirSim slova smyslu je moda ,,nestala
pomijejici obliba, popularita zalozena pievazné na vnéj§im projevu: modni sméry v uméni,
ve védeé i v praktickém zivote“(Heslo méda), v uzsim slové pak ,,dobovée, nékdy i mistné
podminéna podoba a uprava predméti denni potieby, zejména oblékani“ (Modda 1)
Samoziejmé, Ze tyto definice nevysvétluji vSe, ¢im je mdda, jak uZ to u definic byva, ale
jeji podstatu. Vyplyva znich, ze jadro moddy je zalozené na Casové podminénosti a
pomijivosti. Je vSak ziejmé, Ze modu v zadném piipadé nelze redukovat pouze na zpiisob

oblékani ¢i jen vnéj$i vzhled, nebo dokonce jen odév ani naopak.

Dle Kate Fletcher (1971), profesorky udrZitelnosti, designu a mody na University of
Arts of London, se v prubéhu 50. let nase civilizace stala konzumni. V tom smyslu, Ze se
spole¢nost zacala posouvat od mody urcujici socidlni tfidu k médé konzumni. Pievladajici
konzumni styl, jehoZ vyrazem se staly pro nas systém mysleni a jednani tak pfirozené, Ze si
jej ani nevSimneme. Zcela normalni zaleZitosti, jak se zapojit do médy, se podle ni v prvni
fad¢ stala vymeéna pencz za obleCeni. Stejné jako to, ze vyrobky, které koupime, budou
nejpozdéji do Sesti mésicti zastaralé a stylové nesourodé. Podle ni radéji obleceni
vyhazujeme, nez abychom jej opravovali. (Fletcher, 2015, s. 87) S tim souvisi i fakt, ze

rychlost konzumace mddniho zboZi se neustale zvysuje.

Modni firmy jsou dekady kritizovany za chovani, které mé negativni dopad na Zivotni
prostiedi a lidské zdravi produkci vysoké trovné oxidu uhli¢itého, za neblahé pracovni
podminky, nadmérny odpad a spotifebu chemikalii (Luz, 2007). Na prvni pohled se miizou
moda a udrzitelnost zdat jako dva rozporuplné pojmy. Prvni je definovan hédonismem a
kratkymi Zivotnimi cykly vyrobkti, zndmé jako fast fashion (Atik &Ertekin, 2015), zatim
co druhy pojem zahrnuje etiku, trvanlivost a opétovné pouziti vyrobka (Cervellon et al.,

2010).

Je obtizné vymezit udrzitelnou moédu jednim pojmem. Koncept udrzitelné mody
zahrnuje fadu pojmil jako organické, zelené, spravedlivé, pomalé, ekologické (Cervellon et
al., 2010), pticemz kazdy z nich se pokousi zvyraznit nebo napravit rizné vnimani negativ
v modnim primyslu véetné tyrani zvifat, Skody na Zivotnim prostiedi a vykofistovani

pracovniki (Bray, 2009; Bianchi&Birtwistle, 2010; Blanchard, 2013).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Nejvetsi vyzvou trvale udrzitelné mody je chovani spotiebitelt, ktefi jsou hladovi po
zbozi. Po modnim zbozi za nizkou cenu, dobré kvality, za moédnim zbozim spojenym se
vzrusujicim nakupnim zazitkem (Gwilt&Rissanen, 2011). I piestoze zakaznici vyznavaji
obavy o udrzitelnost, jejich skutecné konzumni chovani takovou udrzitelnost tézce
nereflektuje (Chan&Wong, 2012). Joergens (2006) poukazuje, ze spotiebitelé pocituji li-
mitovanou nabidku udrzitelné mody, protoze ceny nejsou srovnatelné s cenové dostupnou
modou. Uvadi, ze zdkaznikiim vzhled a styl udrzitelné mody nesedi do jejich Satniku.
Obleceni musi kromé reprezentace udrzitelnosti také byt ptitazlivé estetickym potfebam
spotiebitele (Beard, 2008).

Spotiebitel smyslejici udrziteln¢ celi Siroké Skale motivaci, které ovliviiuji jeho
rozhodovani a vytvafeji motivacni sloZitosti (Smigin et al., 2009). Spotiebitelé udrzitelné
mody jsou motivovani vicendsobnymi cili véetné sebevyjadieni, estetického uspokojeni a

sounalezitosti ke skupin¢ (Damhorst& Kim, 1998).

V udrzitelnosti neexistuje pfistup sjednim rdmcem. Problémy fteSené jednorazoveé
povedou k nezddoucim a nepiedvidatelnym ucinkiim jinde. Aby k témto ucinkim
nedochazelo, je potfeba mit na védomi dopad vybéru materidlu na ekologické, ekonomickeé

a socialni systémy a také na cely zivotni cyklus vyrobnu (Fletcher, 2014).

2.1 Potieba a spotieba aneb zména nastaveni mysli

Vztah mezi mddou a velkym objemem vyroby je v rozporu s cili udrzitelnosti. Mdda je
spotfeba, materialismus, komercializace a marketing. Pfevladajici konzumni styl mody se
zd4 byt pfirozenym zplsobem mysleni a chovani. Klasicky pfistup zaméteni se na modu
predstavuje predevSim vyménu penéz za produkt. Ocekava se, ze stejné vyrobky budou
stylové nepohodIné za 6 mésicli a tim padem je obvyklé je zlikvidovat spiSe nez opravit

(Fletcher, 2014).

Setkavame se s touhou po potéSeni, novych zkuSenostech, postaveni a formovani
identity nakupovanim zbozi, mnoho z nich obleCeni. A protoze mame nevycCerpatelné
zasoby touhy, spotifeba — zejména novych polozek — se nadale rozsifuje. Nakup kazdého
nového zbozi poskytuje nové zkuSenosti, které spotiebitel dosud nezaznamenal (Campbell,

2006).

V konzumni moédé se cyklus nového produktu ptedstaveného v obchod¢ stava

rychlej§im — az 12 kolekei ro¢né. Strategie je postavena na zdklad€ nepfetrzitého
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dopliovani, maloobchodnici soutézi na poli novinek (Anson, 2010). Kazda nové kolekce
nabizi jen malo ve zplsobu vyvoje a postupu materidlu. Ziidka novy kousek 1épe chrani
naSe t¢lo fyzicky nebo nabizi vylepsenou funkcionalitu. Kupujeme znovu, abychom se
vidéli jak jako jednotlivec, tak i1 jako soucast vétSich spoleCenskych skupin. Zbozi je
nakupovano castéji, protoze tlak na snizeni cen vede k rychlému zhorSeni a je tieba
obleceni vyménit. V konzumni spolecnosti organizujeme naSe pfedstavy o modeé kolem
obchodu a konzumerismu. Nelze vSak fict, Ze jsou spotiebitelé¢ obtézovani a obétmi
spotfeby. Jednd se o symbol Sir§i ekonomické logiky, cili a obchodnich priorit,

spoleCenskych sil a kombinovanych individualnich postupti (Fletcher, 2014).

Spotieba — hledani spokojenosti — neni ve své podstaté negativni. Materialni véci jako
odév jsou dulezitymi cestami k blahu, které¢ uzivatelim umoziuji uspokojit zdkladni
potfeby. Materidlni kultura a véci samy maji klicovou hodnotu pro lidskou spolecnost a
dynamicky a hmatatelny zdznam kulturniho vyznamu (Appadurai, 1986). Offer (2006)
uvadi, ze je za pottebi pocit rovnovahy v chovani spotiebitelil, ktery uznava pozitivni roli
spotieby pii poskytovani blahobytu jako zékladni potieby. Tvrdi, Ze bohatstvi osvobodilo

lidi, ackoliv mirngj$i prosperita by stacila.
Aby se zacal rozvijet ptistup k prozkoumani médy a spotieby, zakotveny v ptirodnich a

lidskych systémech a zaloZeny na hodnotéch, je nezbytné rozpoznat, Ze ne vSechny spotie-
by jsou negativni a také, Ze spotieba neni jedinou cestou, kterou lze piizptisobit. Ukolem je
oddélit ¢asto spojované myslenky mody jako trzné fizené¢ho cyklu spotiebitelské touhy a
poptavky a médy jako konstrukce identity, jako vytvoreni pocitu sebe, ktery jsme schopni
zménit. Tim pfinést ulohu mody, kterd pomaha identifikovat pficiny problému udrzitelnosti

a rozvijet modu zaloZenou na hodnotach (Fletcher, 2014).

Existuje nékolik strategii nakladani s odpadem, Laursen (2005) uvadi naptiklad ,,3Rs —
reduce, reuse, recycle (redukovat, pouzivat znovu, recyklovat). Mezi dalsi strategie podle

Fletcher (2014) patfi:

e Opétovné pouziti produktu — obvykle pro stejny ucel, nékdy s redistribuci a dalsim
prodejem

e Oprava produktu — bud’ celého vyrobku nebo ¢asti se zdmérem udrzet uzitetné co
nejdéle

e Recyklace materialu — cilem poskytnuti vstupti k vyrobé¢ jiného zbozi
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Odpad ptedstavuje problém nejen pro mddni a textilni odvétvi, ktery vznika poté, co
spotiebitel kus spotieboval, ale dochazi k podstatnym ztratdm materidlu a energie
prostiednictvim vyrobniho fetézce. K nejviditelnéjSim ztratdm dochazi pii fezani stiiht,
kde je prostor kolem ¢asti vzoru vyfazen. V zavislosti na kone¢ném uspofadani se mize
odpadem v tomto stadiu stat mezi 10 a 20 procenty tkaniny. Odpad odraZzi ptistup a postoj,
ktery pifijima takové ztraty jako nevyhnutelnou a piijatelnou soucdst dodavatelského
fetézce. Snizeni na nulovy odpad z fezani a rozvrzeni lze dosahnout upravenim uspotadani
a tvaru kust vzoru. Vysledkem jsou kousky s pfemistovanymi $vy, odlisné linie a zména

estetiky obleceni (Rissanen, 2008).

2.1.1 Zpracovani odpadu

Celkové mnozstvi textilii a odévu, které jsou zahozeny do odpadu z domdacnosti, se v

jednotlivych zemi zna¢né lisi. Dle Textile Outlook International (2009) je odpad v USA za

rok roven 9,3 mil. tun (zhruba 31 kg na hlavu za rok), v Némecku 1,9 mil. tun (23 kg rocné
na hlavu). Ve Spojeném krélovstvi tento objem odpadu odpovida 1,1 mil. tun (18 kg na
hlavu za rok). Dalsich 523 000 tun (8,5 kg na ob¢ana ro¢n¢) je shromdzdéno prostednic-

tvim sbéru domdcnosti a charitativnich obchodti (Morley et. al., 2009).

Udaje ukazuji, Ze sbirka textilii pro op&tovné pouZiti a recyklaci ve Velké Britanii za
poslednich 5 let znacné vzrostla (Morley et. al., 2009) a Ze vice nez dv¢ tfetiny obyvatel
Spojeného kralovstvi jsou ochotni kupovat a nosit obleceni z druhé ruky (Gracey&Moon,
2012). Z textilu, ktery je vyhozen do odpadu, se ve Velké Britdnii povazuje 40 % za
znovupouzitelné (Morley et. al., 2009). Niz8i socioekonomické skupiny vyrazuji vetsi
mnozstvi textilii, coz pravdépodobné naznacuje, ze se jedna predevSim o levné obleceni

spiSe nez zastaralé, které je vyrazeno (Morley et. al., 2009).

Odpad predstavuje problém nejen pro modni a textilni odvétvi, ktery vznikd poté, co
spotiebitel kus spotieboval, ale dochazi k podstatnym ztratdm materidlu a energie pro-
sttednictvim vyrobniho fetézce. K nejviditelnéjSim ztratdm dochazi pti fezani stiht, kde je
prostor kolem ¢asti vzoru vyiazen. V zavislosti na kone¢ném uspotfadéani se miize odpadem
v tomto stadiu stat mezi 10 a 20 procenty tkaniny. Odpad odrazi ptistup a postoj, ktery
pfijima takové ztraty jako nevyhnutelnou a piijatelnou soucast dodavatelského fetézce.

SniZeni na nulovy odpad z fezéni a rozvrzeni 1ze dosdhnout upravenim uspotadani a tvaru
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kust vzoru. Vysledkem jsou kousky s premistovanymi Svy, odlisné linie a zména estetiky

obleceni (Rissanen, 2008).

2.2 Eticky vyrobené

Pfeména surového textilniho vldkna na hotovou textilii a kone¢ny vyrobek cerpa
pracovni silu, energii, vodu a dal$i zdroje a kumulativné vytvaii odvétvi s vyznamnym
dopadem. Textilni a odévni prlimysl je povazovan za jednoho z hlavnich znecistovatell. Je
spojovan se zneuzivanim pracovnich sil, pracovnimi urazy, nadmérnou pracovni dobou,
nucenymi piescasy, nedostate¢nou jistotou zaméstnani a popiranim lidskych prav. I ptesto
prindsi pozitivni pfinos, a to nejen proto, ze vytvari produkty, které jsou jadrem nasi
kultury a vytvéii bohatstvi, ale také nabizi az 26 milionii pracovnich mist na celém svéte

(Fletcher, 2014).

Neexistuje jednotné feSeni problémt ekologického a etického odévu, které by
poskytovalo seznam krokti a postupli. Problémy jsou slozité a vylepSeni vychdzeji z
kombinace tvofivosti vnimavosti, informaci o procesech, jimiZ se zabyvame, a schopnosti

pfijimat empiricky pfistup, ktery ovlivituje zmény (Fletcher, 2014).

Od 90. let minulého stoleti se dostdva porusovani prav zaméstnancii veétsi pozornosti
vetejnosti. Dochazi k tlaku na zlepSeni pracovnich podminek v odévnim primyslu.
Kodexy chovéni popisuji zdkladni prava zameéstnanci a minimalni standardy zakotvené
spole¢nosti. Mohou pomoci zvysit povédomi a vyvijet tim tlak na modni spole¢nosti, aby
tyto zdkladni standardy spliiovaly. Poskytuji voditko pro tvorbu zakonid. Kodexy jsou
dobrovolné dohody a €asto jsou vypracovany samotnou spolec¢nosti a predany smluvnim

zavodim k podpisu (Fletcher, 2014).
CleanClothesCampaign (2012) vyvinula modelovy kodex zaloZeny na mezinarodnich
normach. Tvrdi, ze:

e zaméstnanost je dobrovolna

e neexistuje diskriminace v zaméstnani

e neni vyuzivana détska prace

e cxistuje svoboda sdruzovani a prava na kolektivni vyjednavani
e Zivotni minimum je vyplaceno

e pracovni doba neni nadmérna
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e pracovni podminky jsou uchazejici

e je vytvofen pracovni pomer
Nestaci pouze kodex vytvofit. Je dilezité, aby byl implementovéan, dodrzovan a nezavisle

monitorovan (Fletcher, 2014).

2.3 Opétovné vyuziti

Opétovné vyuziti obleCeni vyjadfuje individudlni identitu a socidlni strukturu
problematiky odpadii v modé a textiliich a vnasi spolecenskou pfijatelnost, kreativitu a
status. Vyuziva technologicky rozvoj, Spickové strategie obnovy a nova média, kterd
pomahaji sdélovat mySlenky. Pfitom nabizi snadny piistup k otdzkdm udrzitelnosti a mize
pomoci prechodu na novy typ spolecnosti, kde je odpad povysen k uzite¢nému ucelu, kde
lze uSetfit zdroje, a kde je mysl spottebiteli a primyslu pfipravena na vétsi zpravy

udrzitelnosti (Fletcher, 2014).

Odévni sektor méa dlouho historii se zpracovanim odpadu. Firmy i spotiebitelé po
generace sbiraji, znovu pouzivaji a opravuji staré textilie. Neni pfekvapenim, Ze existuje
mnoho iniciativ vedenych vyrobci a designery na textilni odpad a jeho ftizeni, zejména
prostfednictvim opétovného pouziti a recyklace. Tyto iniciativy pomahaji zejména
kratkodobg&. Dlouhodobé iniciativy zaloZené na odpadech maji pro mddni a textilni
primysl pfipravenou zcela odlisnou vyzvu. Posun v diirazu na soucasny status quo, ktery
nepochybné pfijima pfitomnost odpadu jako vedlejSi produkt navrhovani, vyroby a
spotieby textilii do budouciho odvétvi, v némz je integrovan do poskytovani a spotfeby

mody (Fletcher, 2014).

2.4 Lokalni produkce

Mnohé z otazek, které jsou jaddrem mody a textilniho sektoru, je spojeno s rozsahem,
ucinnosti a mistem. Maji komplexni vztah s ekologickym zdravim a socialni hodnotou jako
individuélni odévy a odvétvi jako celek. Naptiklad velk4 objemova produkce je efektivni z
hlediska zdroji, obzvlasté pokud se méii na zédklad¢ vstupnich materidlii a energie na
vyrabéné produkty. Efektivita se vSak zméni, pokud je pouzité jiné métitko a na primysl se

hledi jako na celek (Fletcher, 2014).

V prvnich péti letech 21. stoleti bylo spotiebiteli nakoupeno o tfetinu vice kusi, a

zatimco zlepSeni efektivity vyroby vedlo k poklesu dopadu na jeden odév, vyssi troven
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spotieby tento Uc€inek zastinila (Allwood, 2006). Na véci je pohlizeno pouze z jednoho
uhlu pohledu. Vyzva udrzitelnosti spocivda v zaméfeni objektivu v mnoha riznych
rozliSenich. Diky tomu lze vylepsit aktivity do tisicii interakci, mySlenek, zkuSenosti,
navrhovych a obchodnich pfilezitosti a predstav o tom, co je cenné. Muze se zacit hledét
na dynamictéjsi meétitka analyz jako je naptiklad individudlni Satnik nez ekonomické

indexy poctu prodanych jednotek (Fletcher, 2014).

Navrhovéni lokalni produkce se zabyvéd vyvojem sektoru s vétsi citlivosti na misto a
rozsah, odvétvi navrzené k ziskavani komunity a podpofe pracovnich mist pfi soucasné
ochrané zivotniho prosttedi. Mistni vyroba je princip inspirovany vlastnostmi a dynamikou
ekosystému. Pfirozené sily a procesy maji tendenci se vyvijet a sebeorganizovat s cilem
maximalizovat lehkost a minimalizovat vyuzivani materidli energie a omezit nadbytek

(Fletcher, 2014).

Modni a textilni dodavatelsky fetézec je dnes charakterizovan tim, ze je globalni,
nikoliv lokalni. Obycejné tricko cestuje ekvivalentni vzdalenost jedenkrat po celém svété
béhem jeho vyroby (Lee &Sevier, 2007). Doprava a logistika dodavatelskych fetézcii nej-
sou bez odpadu. Jejich ndklady, jako je znecisténi ovzdusi nebo dopad vodnich zdroji nej-

sou zahrnuty v cen¢ na visacce (Fletcher, 2014).

Pepper (1996) tvrdi, ze lokalni produkce je 1ékem na neudrzitelnost. Revize méfitka
zivotni urovné vyieSi mnoho teoretickych a praktickych problémii spolecnosti. V malych
komunitach lidé vidi a citi vliv svych vlastnich akci na sebe navzajem a na zivotni
prostfedi a rychleji se té§i vyhoddm zmén. Mensi meéfitka pomahaji citit, ze je svét
srozumitelnéj§i a umoznuje odpoveédnost (Crawford, 2009). Pepper (1996) dale naznacuje,
ze lokalni vyroba pfind$i vice soudrznosti, vétSi zapojeni obcanti a vyssi citlivost viici
potiebam druhych. Vysledkem je méné homogenni spolecnost, kterd odrazi myslenky,

dovednosti a zdroje toku mistniho mista (Fletcher, 2014).

Textilni odvétvi je mobilni. Odévni spolecnosti prfesunuly své vyrobni procesy od
industrializovanych zemi do zemi s niz§im mzdovym tarifem v zahranici, coZ vedlo k uz
tak slozitému dodavatelskému fetézci, ktery ma nyni Siroké zemépisné rozsireni. Globalni
produkci dominuje obchodni model — zisk dosazeny prostfednictvim Uspor z rozsahu, tj.
velké objemy produkce za nizké ceny. Nékteré globalni vyrobni tlaky, jako je naptiklad

tlak na zkraceni dodacich lhit nebo rychld reakce na spottebitelské trendy snizuji
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vzdalenosti, kdy jsou odévy ptfepravovany. Spolecnosti pfiblizuji vyrobu mistim prodeje

(Fletcher, 2014).

Mistni produkty navrzeny a vyrabény v decentralizovanych tovarnach daleko od
modnich kapitall pouzivaji regionalné specifické materidly nebo netradicni techniky. To
neznamend, ze nejsou soucasti globalniho médniho systému. Jejich slozitost prichazi ve
vybudovani sité¢ nékolika malych vyrobct a tuspéch spociva v rozvijeni silnych mistnich

vyrob, zatimco je peclivé propojuje s informacnimi toky globalni sité (Fletcher, 2014).

Internet a dalsi nové technologie zptisobily pokrok v odévnim odvétvi. Technologicky
vyvoj pretvari potencial modniho a textilniho sektoru, dokonce i masového trhu, aby
reagoval vice mistné. Digitalizace vyroby, naptiklad v ptipad¢, kdy je pocitacova technicka
podpora propojena s pletacimi stroji. Technologie skenovani téla a digitalni tisk umoziuje
masové prizpisobeni vyroby odévii na riznych mistech, obchodech a ve spolupraci se
spotiebiteli (Larsson, 2010). Masové prizpusobeni se snazi nalézt nejbliz§i shodu s
potiebou spotiebitele z vybéru preddefinovanych mozZnosti, spiSe nez vytvareni

individualné ptizptsobenych odévl (Fletcher, 2014).

Nékteré technologie vSak nejsou na mistni Grovni zivotaschopné. Mistni produkce bude
uptfednostiovat rizné procesy a kombinovat predem vyrobené kusy spolu s mistnimi
odbornymi znalostmi. Zacne pouZzivat pruznost a dovednost regionadlné rozlozené lidské
tvotivosti s efektivnostmi zdroji pfinasejici vétsi objemy centralné. Znalosti a zkuSenosti
téch, ktefi véci objevuji tim, Ze Ziji a pracuji na jednom misté, mohou pfinést mnoho
novych perspektiv a praktickych feSeni mnoha environmentalnich a socidlnich problém.

(Fletcher, 2014).

Mistni agenda se zabyva rozSifovanim rozmanitosti, oslavovanim tradic, budovanim
spoleCenstvi, vytvafenim smysluplného zaméstnani a respektovani mistnich environmen-
talnich podminek. Mira operativy je mald a vztah piimy. Je praktictéjsi, aby partnefi byli
soucasti procesu rozhodovani, aby vybudovali infrastrukturu bohatou na préci pro opravu a

opétovné pouziti (Fletcher, 2014).
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3 PROCES PLANOVANI KOMUNIKACNI KAMPANE

V predchozich kapitolach byly definovany zakladni pojmy, jako je marketingova
komunikace nebo marketingovy mix. Nasledné byly popsany i jejich jednotlivé prvky,
pfiCemz hlavni pozornost byla vénovana digitdlnimu marketingu a jeho tloze
v komunikacnim mixu. V této kapitole se prace zabyva procesem pldnovani komunikaéni

kampan¢ a jejimi ¢astmi.

3.1 Pristupy k planovani komunikaéni kampané

V marketingu existuje nékolik pfistupii definujicich systematicky plan komunikaéni
kampang. Jednim z nich byvd mnohymi uplatiiovany ptistup dle Kotlera a Kellera (2013),
kteti definovali rozhodnuti, jez musi ucinit marketingovi manazeii pifi tvorb¢ reklamni
strategie a nasledn¢ i1 celého marketingového planu. Tento piistup se nazyva tzv. 5 M a

zahrnuje atributy jako:

e poslani (mission)
e penize (money)

e sdéleni (message)
e média (media)

e mgéieni (measurement)

Podle Pelsmackera (2003, str. 49) je potfeba definovat a uskutecnit jednotlivé kroky,

které jsou dulezité pii tvorbé komunikac¢niho planu:

e Analyza situace a marketingové cile: Proc?

e Cilové skupiny: Kdo?

e Komunikaéni cile: Co?

e Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
e Rozpocet: Kolik?

e Méfeni vysledki: Jak efektivng?

Dale dle Karlicka, Krale (2011) je nutné pocitat s procesem planovani, ktery neni
jednosmérny. Je potieba, aby jednotlivé kroky na sebe navazovaly. Proto je Zadouci, aby se
pfi tvorbé a procesu komunikac¢niho planu vracelo k pfedchazejicim fazim. Tim lze podle
Karlicka a Krale (2011) zajistit vnitini konzistentnost komunikac¢niho planu. ,,Vnitrni kon-

zistenci komunikacniho planu se rozumi, Ze komunikacni strategie i cile odpovidaji situacni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

analyze, komunikacni strategie odpovida komunikacnim cilim a Ze veskeré naplanované

komunikacni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu. “* (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 12)

Jak je znamo, kazdy autor si jednotlivé kroky mirn€ poupravuje. Pro ucely této prace
vsak bude vyuzita jedna z také velmi uzivanych a oblibenych metod a to metoda SOSTAC,
kterd bude popsana v nasledujici podkapitole. Tato metoda byla zvolena pro jeji

univerzalnost a prehlednost.

3.1.1 Plan marketingové komunikace podle modelu SOSTAC

Vv

Model SOSTAC patii k hojné vyuzivanym nastrojum pii tvorbé pravé digitalniho marke-
tingového planu nebo jinych marketingovych plani. Tento model se dokonce umistil v top
3 nejpopularnéjSich marketingovych modelech pouZzivanych v soucasnosti. Samotny model
vytvofil jiz v roce 1990 absolvent Institutu marketingu v Dublinu, spisovatel a kou¢ Paul

Smith. (Chaffey, 2016)

Cely proces modelu SOSTAC je zndzornén niZe na obrazku ,,Metoda SOSTAC*, sklada

se z Sesti klicovych oblasti, které¢ budou v nasledujicich podkapitolach jednotlivé vysvétle-

ny a popsany.

e S — SituationAnalysis (Situa¢ni analyza)

e O — Objectives (Cile)

e S — Strategy (Strategie)

e T — Tactics (Taktika)

e A — Action (Implementace, stanoveni zdroj a rozpoctu)

e (C - Control (Kontrola)

Chaffey a Smith (2013) upozornuji, ze jednotlivé oblasti modelu nejsou samostatné, ale
maji vliv jedna na druhou a v nékterych fazich se dokonce piekryvaji. Kazda faze by proto
méla byt nasledné znovu piezkoumadna tak, jak je mozno vidét na Sipkach zndzornénych na

obrazku nize.
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Metoda SOSTAC (Binaryic, ©2017)

Prvnim krokem v planovani komunikaéni kampané by mélo byt zodpovézeni na otdzku

,»Kde se nyni nachazime?“. K tomuto tcelu slouZi prave situaéni analyza, diky niz by méla

firma porozumét prostiedi, ve kterém se nachéazi. Pokud se firma chce zaméfit na online

prostiedi, méla by dobie znat své zakazniky, na které bude nasledné cilit. Proto nebude

stacit pouhé provedeni SWOT analyzy, ktera podle Humphreye (2005) byva dostacujici:

e Silné stranky (Strenghts) — faktory, poskytujici vyhodu nad konkurenci, lze je

pfimo ovladat

e Slab¢ stranky (Weaknesses) — faktory, které miize konkurence vyuzit proti firmé,

1ze je castecné ovladat

e Prilezitosti (Opportunites) — faktory, které mohou piinést konkurenéni vyhodu, lze

pouze predvidat

e Hrozby (Threats) — faktory, které za nepiiznivé situace vyrazné ohrozuji chod

firmy, 1ze pouze ptedvidat
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Vzor SWOT analyza (Fucik, ©2016) 1

Ale soucasné¢ bude vyuZito poznatkli Zamazalové (2010), ktera pocitd prave s cilovou
skupinou 1 konkurenci a rozd€luje tuto vyzkumnou cast na dvé €asti — analyzu vnéjsiho
prostiedi a analyzu vnitfniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi rozdéluje Zamazalova (2010) na

dalsi ¢asti, kterymi je makroprostfedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi zahrnuje veskeré vlivy, které muze firma jen velmi tézko ovlivnit.
K analyze této casti byva vyuzivano metod PEST analyzy, ktera se zameétfuje na
demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické ¢i

technologické vlivy. (Jakubikova, 2013, s. 63)

Na druhou stranu mikroprostiedi pocita s vlivy, se kterymi by spole¢nost méla pocitat a
méla je znat, jelikoz se s nimi mize pracovat a daji se do jisté miry ovlivnit. Mnozi autofi
do této casti pfifazuji rizné prvky a okolnosti, kterych by si firma méla vSimat. Pro
uzitecnost této prace by bylo vhodné zminit ty prvky, se kterymi se bude v nasledujicich
kapitolach pracovat a které budou mit uzZitek. Proto lze do této casti pfifadit analyzu
zakaznikd, jelikoZz pravé jim bude komunikovana dand znaCka, konkurence, aby znacka
védela ¢im se muze odlisit. A v neposledni fadé odvétvi, pro zmapovani trhu s udrZitelnou

moddou a poznatku jeho vyvoje. (Jakubikova, 2013, s. 64)

U vnitiniho prostfedi firmy Zamazalova (2010) uvadi, ze pokud firma chce, miize

faktory, které na néj ptsobi ovlivnit pfimo. Jako faktory uvadi firemni zdroje, organizacni
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strukturu, firemni kulturu, firemni etiku a mezilidské vztahy. Opét existuje nekolik
ptistupti k analyze vnitiniho prostfedi, ovsem vysledkem téchto vystupti byva vzdy

nasledné zpracovani analyzy SWOT. (Kozel a kol., 2011, s. 34)

3.1.3 Stanoveni komunikac¢nich cila kampané

V této chvili by mé¢lo byt jasné dano, kde se spolecnost nachazi. DalSim krokem by
mélo byt nastaveni komunikacnich cilti, pfi nichz by mélo byt zodpovézeno na otazku
»Kam se chceme dostat?. K tomu bude slouzit nastaveni tzv. mise, vize a obecnych cilt.
Mise neboli poslani vysvétluje, pro¢ firma existuje, co vytvaii a pro koho to vytvari. Vizi
se muze chapat inspirace, kterd predvida idealni budouci stav. (Karlicek, Kral, 2011, str.

12)

Pii tvorbé kazdého komunika¢niho cile by méla byt zachovana myslenka, na kterou
upozorituje metoda SMART, tedy kazdy komunikac¢ni cil, by mél spliiovat téchto pét na-

sledujicich bodu:

e Urcité (Specific)

o Meéfitelné (Measurable)

e (Odsouhlasené (Agreed) — celym tymem

e Realistické (Realistic) — splnitelné s ohledem na podminky
e Nacasované (Time Specific)

vvvvvv

zvySeni obratu prodeje. Tento cil byva podle nich i nejcastéjSim parametrem pii zaddvani
komunikacnich kampani, avSak vyuzitelnost a dosazeni tohoto cile byvaji v mnohych
pfipadech velmi omezené a téZko dosazitelné. Jako diivod uvadeji mnozstvi faktort, které

Casto nelze klasickou marketingovou komunikaci ovlivnit.

V dnes$nim digitdlnim svété je témeét neustdle online 4,3 miliardy lidi, coz je 56, 1%
celkové populace na Zemi (Internet WorldStats, 2019). Za posledni tii roky, toto ¢islo ex-
ponencialné roste a za jistych ptedpokladi odbornikii se pocita, ze s timto tempem by se
populace do roku 2022 méla dostat az k Cislu 8 miliard. Tato informace pifivadi k mnoha

zamyslenim se nad piilezitostmi a zdsahem potencialnich zakaznikd. (Eric Schmidt, 2017)
Pokud je vyuzito digitalnich nastroji v kampani, mé€lo by se pocitat s vyuzitim takovych
setll, které pomahaji revidovat, kontrolovat a nastavit vykonnost vSech aktivit. K dosazeni

této ideje bohaté postaci Smithova (2002) metoda 5S:
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e Sell — zvyseni prodeje

e Speak — priblizeni se cilové skupiné prostfednictvim dialogu
e Serve — pfidani hodnoty

e Save — uSetfeni naklada

e Sizzle — rozsifeni znacky online

3.1.4 Stanoveni strategie

Dalsi c¢asti planovani byvd tvorba komunikaéni strategie, ktera vychazi
z komunikacnich cili. Komunikaéni strategie by méla odpovédét na otdzku ,,Jak se tam

dostaneme?*“ neboli jak téchto pfedem stanovenych cilti dosahnout (Smith, 2004, str. 47)

Podle Karlicka a Krale (2011) je vhodné se u planovani komunika¢ni kampané¢ zaméfit
na sdéleni, jez se bude cilové skupiné¢ komunikovat. Toto sdéleni by mélo vychazet
z positioningu, coz je konkrétni zastoupeni v mysli cilové skupiny, které se v nécem lisi od
znacek konkurencnich. Tato odliSnost by méla byt vyrazna do té miry, aby danou znacku
preferovala pred znackami jinymi. Soucasné by se u sdéleni nemélo zapominat na jeho
kreativni ztvarnéni a definovani komunika¢niho mixu (Karlicek, 2013, str. 134). Vystupem

positioningu by mély byt dvé zdsadni véci:

e to, co znaCku s konkurenénimi firmami spojuje

e to, ¢im se od konkurencnich firem odliSuje

Pii tvorbé jednotlivych sdéleni pracuje velka fada firem s tzv. apely. Podle Pelsmackera
(2003, str. 213) je pro tvorbu strategie v modnim odvétvi zdhodno vyuziti apelt
informacnich a transformacnich. Pfi¢emz informac¢ni apely vychézeji z vyhod a vlastnosti
daného produktu. Naopak apely transformac¢ni zakladdaji na proptjceni image, kterou
zakaznik ziska pravé danym produktem. Transformacni apely pisobi pfedev§im na emoce

zakaznika, oproti apelim informaénim, jejichZ cilem je uspét v roviné raciondlni.

Kotler a Keller (2007) tvrdi, Ze vystupem kazd¢ strategie by mél byt tzv. kreativni brief,
ktery obsahuje definovani cilové skupiny nebo cilovych skupin, komunikaéni cil, klicové
sdéleni, vyhody znacky oproti konkurenci a ur€ity medialni set, jehoz vysledkem je

synergicky efekt.
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3.1.5 Stanoveni taktiky

Ctvrta ¢ast komunikaéniho planu zpfesiiuje a cilené navazuje na strategickou Cast tieti.
Vtéto fazi by se firma meéla ptat a zodpoveédét si na otazku ,Jak se tam piesné
dostaneme?*‘. Slovem pifesn¢ se chapou komunika¢ni néstroje, které budou v kampani

pouzity. (Pelsmacker, 2003, s. 53)

3.1.6 Naplanovani rozpoctu a stanoveni zdroji

Pat4 faze komunika¢niho planu nese néazev ,,Akce*. Pod timto pojmem se skryvaji dvé

zakladni ulohy, jez je potfebné stanovit.
Rozpocet

Prvni ulohou, kterou je potfebné stanovit je rozpocet. K nejznaméj$im metodam pro
uréeni komunikac¢niho rozpoctu patii metoda procenta ztrzeb, kdy se predpokladané
vydaje na komunikaci uré¢i podle procenta ptedpokladanych nebo jiz stavajicich trzeb (Pfi-
krylova, Jahodova, 2010, str. 53-54). Jednou z podstatnych vyhod této rozpoctové metody
je fakt, ze firma vyda takové ndklady na komunikaci, jaké si mize v dany moment a
vyhledové dovolit a udrzuje tak stabilitu na konkurenénim trhu. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, str. 54)

Pelsmacker (2003) upozoriiuje na jednu slabinu, ktera mliZze mit zasadni vliv pro nové
vznikajici znacku. Diky tomu, Ze znacka nema pifedchozi zkuSenosti s trhem na kterém
chce piisobit a nema ani data z minulych let, kterd by pomohla ke stanoveni rozpoctu
dopomoci je pro ni velmi slozité vytvaiet a az riskantni vytvaret rozpocet zaloZeny na
predikcich trzeb. Jako vhodnou alternativu uvadi Pelsmacker (2003) metodu miry
propagacni intenzity. Tato metoda zahrnuje pomér komunikace ku obratu na trhu, na

kterém se spolecnost chce prosadit. (Pelsmacker, 2003, s. 58)
Casovy harmonogram

U kazdé kampané se musi pocitat s casem, konkrétné casovym harmonogramem, jez je
pro tvorbu komunika¢ni kampané nutnosti. Pii jeho planovani vyvstavaji na povrch otdzky

priorit. (Smith, 2000, s. 98)
Za ptedpokladu vstupu nové znacky na trh je pomérné Zadouci stravit néjaky cas nad
tim, jaky typ nacasovani znacka vyuzije. Kotler a Keller (2013, str. 557) rozdé€luji Ctyii

druhy nacasovani:
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e Kontinuitu — rovhomérné rozlozeni reklamy v ¢ase. Vyuzivan v piipadé uzce
definovaného publika nebo u vstupu na trh.

e Koncentraci — vyuziti rozpoc¢tu v jednom konkrétnim ¢asovém useku.

e Nalety — pokud ma spolecnost omezené prostiedky vyuzivd kombinace aktivni
reklamy s obdobim bez reklam.

e Pulzovani — rozloZeni reklamy v Case, piicemz se jednotlivé reklamni prvky zvysuji

a zase shizuji.

3.1.7 Kontrola

Posledni casti celé SOSTAC skladanky je kontrola celé naplanované kampané,
pfi¢emz si tviirce odpovida na otdzku ,,Jak budeme kampan monitorovat?*“. Kontrola by se
mela zaméfit na tfi zésadni Casti celé kampané. Nejprve by se tviirce mél zaméfit na
predem stanovené cile a odpovédét si, zda doslo k naplnéni téchto cili. Dalsim méfitkem
by méla byt kontrola strategie a ujasnit si, zda vSechny slozky funguji tak, jak bylo
pfedvidano. Nasledné by se tviirce mél zaméfit na efektivitu kampané, at uZz v ramci
jednotlivych komunikacnich néstrojl, specifikovanych ve stanovené taktice, ¢i se zaméfit

na efektivitu celkovou. (Pelsmacker, 2003, str. 48-50)

Hodnoceni efektivity jednotlivych nastroji je zodpovézeno v predchozich kapitolach,
ovSem efektivita kampané jako celku doposud zminéna nebyla. Podle Kotlera a Kellera
(2013, str. 260) je mozZné provadét pravé hodnoceni celé kampané s ohledem na porovnani
jednotlivych cili. Tyto cile by mély byt podlozeny jistymi fakty a mély by obsahovat

informace z:

e Ucetnictvi
e Vyzkumi (primarni, sekundérni)
e Navstévnosti webovych stranek

e Odezvami z e-mailovych komunikaci apod.

Je podstatné si uvédomit rozdil mezi hodnocenim komunika¢niho efektu kampané, ¢i
hodnocenim prodejniho uspéchu, které vychazi z trzeb a neni zcela pfesnou metodou (Kot-

ler, Keller, 2013, str. 272).

Ovsem nejedna se o piesnou metodu, kterd by meéfila komunikaéni efekt. (Kozel, 2006)

Z toho diivodu nebudeme v praktické ¢asti s touto metodou déle pracovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Rozhodujici pro nds bude méteni efektivity kampané. A to s ohledem na zvolené cile.
Budeme tedy analyzovat miru povédomi o projektu a znalost znacky. Jak pise Kozel

(20006), to Ize zjistovat prostiednictvim vyzkumu zakaznika.
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4 CILE PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace a cil vyzkumu

Cilem této diplomové prace je navrzeni komunikacni kampané pro nové vznikajici
¢eskou znacku, zalozenou na zakladech udrzitelné mddy. Navrh bude autorkou préace
vypracovan na zaklad¢ vysledki vyzkumného Setfeni spolu se sekundarnim vyzkumem
dat. Cilem vyzkumného Setfeni bude predevSim doplnéni informaci o cilové skupiné a
zjisténi povédomi Ceskych zdkazniki o udrzitelné mode€. Sekundérni Setfeni, které bude
zahrnuto v situani analyze, se bude zabyvat analyzou komunikacnich kampani
konkurenénich znacek. O doplnéni se postard i analyza ndkupniho chovéni obleceni u

¢eskych zékaznik spolu s pfedstavenim ceského trhu s modou.

4.2 Metodika

Jelikoz se jednd o znacku, kterd nové vznikd a neméa mozZnost poskytnout Zadna interni
data, bude nutné provést kvalitni zpracovani dat sekundarnich. Tvorba vysledné kampané
bude zalozena na metodé SOSTAC z niz vychdzi analyza zékaznikl, trhu a konkurence.
Analyza zakaznikl bude doplnéna o kvantitativni metodu vyzkumu, konkrétné dotazniko-
vé Setfeni, které bliZe specifikuje cilovou skupinu a rozkryje otdzku o povédomi udrzitelné
mody. Po prostudovani a urceni cili kampané bude stanoveno pét vyzkumnych otazek,
které budou vychézet z cila dil¢ich. Dotaznikové Setfeni bude publikovdno vefejné na

online portalu ,,vyplnto.cz*.

4.3 Vyzkumné otazky

Cilem této prace je zmapovani povédomi o udrzitelné modé a nasledné navrhnuti
komunika¢ni kampané pro nové vznikajici ceskou znacku vstupujici na cesky trh, ktera je
na téchto zakladech zaloZena. Filozofii znacky je udrzitelnost a férové odivani, proto je
potifebné zmapovat ¢esky nakupni trh a stanovit charakteristiku cilové skupiny. Data, ktera
budou ziskdna z informaci o trhu, cilové skupin¢ a analyzy konkurence, by méla slouzit
jako zakladni stavebni kamen pro vytvoieni uvodni komunikaéni kampané nové vznikajici

ceské znacky.
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Aby doslo k naplnéni cile, budou nejprve piedstaveny cile dil¢i, které poslouzi jako
podklad pro vytvoteni vyzkumnych otazek. Prvni dil¢i cil se zaobird otazkou udrzitelné
mody, konkrétné povédomim. Stav povédomi trhu o této problematice je pomérné klicovy,
pro naslednou tvorbu kampané. Druhy dil¢i cil se bude vztahovat k doplnéni informaci o
cilové skuping, pricemz cilova skupina bude predem definovana ze sekundéarni analyzy. Za
pomoci vyzkumného Setfeni dojde k doplnéni jejich urcitych vlastnosti a charakteristik.
S charakteristikou jsou spojeny i faktory, které ovliviiuji cilovou skupinu pii ndkupu zbozi.
Ovsem, aby bylo jasno, kde dana skupina nakupuje a jaké je jeji nakupni chovani, pro tyto
ucely poslouzi dalsi dil¢i cil. U posledniho dil¢iho cile, se bude prace zabyvat nalezenim

nejvhodnéjsiho média pro uvodni kampan.

Shrnuti dilé¢ich cili vyzkumu:

e poveédomi o udrzitelné mode

e doplnéni chybé&jicich charakteristik a vlastnosti cilovych skupin
e faktory ovliviiyjici nakupni chovani cilovych skupin

e mista, ktera cilova skupina vyhledava pro sviij nakup

e nalezeni vhodného komunika¢niho kanalu

Z vyzkumnych cili vySe zminénych vyvstavaji tyto vyzkumné otazky:
VO ¢. 1: Jaké maji Cesti zakaznici povédomi o udrzitelné mode?

e Na zakladé¢ této vyzkumné otazky bude doplnéno ptedstaveni ¢eského nakupniho
trhu.
e Otazky v dotazniku: €. 8, 10

VO ¢. 2: Podle jakych dalSich charakteristik 1ze definovat cilovou skupinu?

e Na zéklad¢ této vyzkumné otdzky bude doplnéna charakteristika zakaznikd.
e Otazky v dotazniku: €. 2, ¢.4,¢.5,¢.6,¢.7,¢. 15

VO ¢. 3: Jaké faktory ovlivituji zakazniky nakupujici obleceni a modu k nakupu?

e Na zakladé¢ této vyzkumné otazky budou upraveny a doplnény faktory ovliviujici
nakupni chovani cilové skupiny. Poslouzi naptiklad k nasledné praci s textaci a
vytvofeni nasledné taktiky.

e Otazky v dotazniku: €. 3, €. 14



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

VO ¢. 4: Prostfednictvim jakych kanalt cilova skupina pfevazné nakupuje udrzitelnou
modu?

e Podle zjisténych vysledkl se dospéje k informaci, kam sméfovat reklamni pro-

stiedky

e Otazky v dotazniku: ¢. 11
VO ¢. 5: Ve kterych komunika¢nich médiich hledaji cilovi zdkaznici informace o mode,
ptipadné kde se inspiruji?

e Na zdkladé€ vysledki toho, kde (média) cilové skupina hled4 informace o modgé,

udrzitelnosti a kde se inspiruje, mize byt nasledné zamétena komunikacni kampan
e Otazky v dotazniku: €. 9, ¢. 13

Tvorba dotazniku

Dotaznik bude vytvofen tak, aby pomoci jeho vysledkli bylo mozné zodpovédét na
vSechny vySe zminéné vyzkumné otdzky. Struktura dotazniku bude sestavena v systému
otazek — filtracni, vécné, identifikacni. Dotaznik bude obsahovat 19 otdzek uzavienych,
doplnénych o Skéalovou otazku c¢islo 3. Konec dotazniku bude zakoncen otazkami

demografickymi — ¢. 16, ¢. 17, €. 18, ¢. 19.

Predvyzkum

Pted vetejnym publikovanim dotazniku bylo nutné provést kontrolu dotazniku. Zda jde
jednoznaéné odpoveédét na jednotlivé otazky, zda jsou srozumitelné a nejsou zavadéjici.
Pro potfebu této kontroly byli autorkou pozadani 4 zéstupci cilové skupiny. DoSlo k
vyplnéni dotazniku a nédslednému subjektivnimu zhodnoceni. V diskuzi jim byly poklada-
ny otazky, zda porozuméli vS§em otdzkam uvedenym v dotazniku. Zda byl vycet odpovédi
dostateCny a podobné. Zavérem této kratké diskuze byla doporuceni, kterda sméfovala
k problémovym otdzkam. Jako problémovou oznacili respondenti otazku ¢islo 3 a otazku
¢islo 13. U otazky cislo 3 shledali ur¢itou nejasnost ve znéni zadané otazky. Soucasné
zhodnotili, ze pojmy ,,material“ a ,kvalita® spolu tzce souvisi, a proto by je v nabidce ne-
odd¢€lovali, ale nechali pospolu. U otazky ¢islo 13 doslo k té samé piipomince s pojmy
,kvalita, zivotnost* a ,,material“. Po této diskuzi doSlo k zapracovani téchto ptfipominek a

naslednému zvefejnéni. Vysledna verze dotazniku je obsazena v Ptiloze €. 1.
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Realizace

Dotaznik byl vytvofen 15. 2. 2019, nasledné upraven a zvetejnén 19. 2. 2019 na portalu
www.vyplnto.cz po dobu tii tydnid. Odkaz na tento portal byl také odeslan majitelim
mensich modnich znacek, s prosbou o sdileni a piipadné vyplnéni. Vyzkumného Setfeni se
zucastnilo 684 respondentli, ovS§em do vyzkumu bylo zatazeno pouze 652 respondentt,
kteti u filtracni otdzky ¢islo 1 vyplnili odpovéd’ ,,ano*. Ziskané odpovédi byly zpracovany
v programu MS Excell, z né¢hoz vychdzeji vysledné grafy. Vysledky, které byly ziskany,

poslouzi k doplnéni informaci o cilové skupiné a nasledné tvorbé komunika¢ni kampang.


http://www.vyplnto.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA ,,PB*

V této kapitole dojde k predstaveni modni znacky obleceni, ktera je zalozena na
principech udrzitelnosti. Nazev, ktery je v této kapitole prezentovan, je pouze pracovni.
Jedna se o spolecnost fiktivni, vytvofenou pro ucely této prace. Pozice a situace znacky, je
ovSem zaloZzena na realném podkladu majiteld znacky podobné, ktefi nechtéji byt

jmenovani.

5.1 Predstaveni znacky ,,PB*

Jako pracovni ndzev spolecnosti bylo pro tuto praci zvoleno oznaceni ,,PB*. Pfi¢emz
s nazvem bude autorka pracovat v Casti projektové. Spolecnost ,,PB“ je nové vzniklou
¢eskou znackou obleceni pro zeny a muze. Vznikla v roce 2018 v Praze. Majitelé aktualné
dokoncuji kamennou prodejnu a koduji svoje internetové stranky. Nemaji predchozi
zkuSenost s timto trhem a prodej obleceni je pro n¢ premiérou. Znacka zastavd myslenku
»férového odivani®, kterou vidi pfevazn€ v ucté k planeté, pracovnikiim a zakaznikiim.
Tuto myslenku chtéji otisknout do znacky samotné. Chce nabizet prodej soucasné udrzitel-
né mody, ktera Ipi na zdkladech minimalistické médy. Sije piedevsim tricka a Saty, které
jsou vyrobeny z pfirodnich materiald, jako je organickd bavlna a nebo lyocell. Tvirci
zna¢ky maji eso v rukavu diky uZiti pfimésového materialu, jako je konopné vldkno nebo
merino vlna. Konopné vlakno se mize pysnit dlouhou vydrzi a pevnosti, pfi¢emZ merino

vlna diky své prodysné vlastnosti dava zakaznikovi pocit komfortu a pohodli.

Potencialnimi zakazniky znacky jsou vSichni ti, ktefi Ipi na kvalitn€ zpracovanych
vécech, které jsou vytvorené na tizemi Ceské republiky a vsichni ti majici zajem o
ekologickou modu Setrnou k Zivotnimu prostiedi. Tvilrci se snazi oslovit v§echny vékové
skupiny od 20 do 55 let, pfi¢emz jako hlavni cilovou skupinu vidi Zeny ve véku od 25 do
35 let, které jsou cely den na nohou, maji zdjem o udrzitelnou médu nebo jim jednoduse
nevyhovuje konzum soucasné spolecnosti a chtéji se odlisit. Tyto Zeny si jsou védomy to-
ho, ze nepotiebuji kazdy tyden nakupovat nové oblecCeni, ale sta¢i jim mit par

kouskii, do kterych se vyplati investovat. Druhou cilovou skupinou jsou muzi, ve véku od

vvvvvv

o 4
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Spolec¢nost PB je v zacatcich svého plsobeni. Od Cervence roku 2019 znacka planuje
otevieni svého kamenného obchodu v Praze. Od jara roku 2019 koduje taky svoje oficidlni
webové stranky, které budou fungovat jako e-shop. Jejich spusténi planuje kratce, pied
otevienim kamenné prodejny. Webové stranky by mély fungovat na platformé, ktera
podporuje responzivni zobrazeni. Platit se zde bude dat kartou a zasilat zbozi bude mozné i
do zahranici, pricemz e-shop bude fungovat ve dvou jazykovych mutacich — CeStina, an-

glictina.
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6 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole se autorka zabyva situac¢ni analyzou, jejimz vysledkem je analyza
SWOT. Tato kapitola by méla odpovédét na otazku ,, Kde se nyni firma nachazi, utiibit
predstavu o konkurenci a cilové skupin€. Pomoci dotaznikového Setfeni by mélo dojit
k doplnéni informaci o ceskych zdkaznicich, jejich charakteristikdich a povédomi o

udrzitelné modé.

6.1 Predstaveni ¢eského trhu s modou

Maloobchodni sit’ prosla v poslednich dvaceti letech dramatickym vyvojem. Po obdobi
dekoncentrace a rozdrobeni trhu s odévy, které probihalo koncem minulého stoleti, doslo
k opétovné koncentraci trhu. K této koncentraci pfispéla predevSim uskute¢néna
privatizace a rozkvét zivnostenského podnikani. Tento jev dopliioval vstup mezinarodnich
fetézcl na Cesky trh. Ve srovnani s rychlo-obratkovym zbozim, doslo k tomuto procesu
pozdéji, nicméné je zde mozné vypozorovat jisté podobnosti. Obrat, ktery pfiSel se
zménou zvyklosti v nakupovani rychlo-obratkového zbozi, pfinesl logickou zménu
v ndkupnim chovani zékaznikl pii nakupovani mody a odévi. Po roce 2000 se presunul
zajem Ceskych spottebitelil tohoto sortimentu od specializovanych pultovych a stankovych
prodejen k modernim velkoplo$snym prodejndm s odévy. Obliba tradi¢niho typu nakupniho

mista stala téméft pred svym vymizenim. (Blabla-Hubkova, 2017, s. 22)

Spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha v bieznu roku 2003 pfinesly informace o
¢eském trhu s modou. Vytvotily studii ,,Fashion Market 2003, ve které hodnotily ndkupni
chovani Ceskych domacnosti pii nakupovani moédy a odévi. Tato studie pfinesla uceleny
pohled na ¢esky modni trh z obdobi 90. let az po zminovany rok 2003. V té dobé& pfinesla
obchodnikim, ptsobicim na eském trhu, urcité vzorce a prognozy, jez se staly platnymi i
do budoucich let. Toto spotiebitelské Setieni bylo provedeno na vzorku 2000 respondentti.
Celkovy vyzkum byl veden formou rozhovort. Setfeni ukézalo trend, ktery byl zminén
v pfedchozim odstavci Blabla-Hubkovou (2017) — trh byl stale zna¢né fragmentovany,
nicmén¢ lidé jmenovali, jako svd hlavni ndkupni mista, velké hypermarkety. Znalost
specializovanych fetézcti prodejen byla vté dobd na tzemi Ceské republiky velmi
nizka. Preference jednotlivych typll prodejen se pomérné znacné liSila pii nakupu
jednotlivych sortimentnich podskupin odévii a mody, jako jsou napiiklad obleceni pro

denni noSeni nebo spolecenské odévy viz. graf nize. (Marketingové noviny, ©2003)
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specializovana prodejna 41%
hypermarket
Sirokosortimentni obchod
second - hand, bazar

zasilkovy obchod

zakazkové krejcovstvi

Obleceni denni noseni(INCOMA, ©2003)

specializovana prodejna 56%
hypermarket
Sirokosortimentni obchod
second - hand, bazar

zasilkovy obchod

zakazkové krejcovstvi

Spolecenské obleceni (INCOMA, ©2003)

Globalni trh s modou prosSel za poslednich 6 let neuvéfitelnou zménou. Z prednéasky
nizozemské médni expertky Ellen Haesorové, jez probéhla na veletrzich mody Styl a
KABO v B¢ vyplyva, ze trh s modou je v soucasnosti piesycen levnym rychlo-
obratkovym zbozim a soucasné se potyka s poklesem zdjmu zdkaznikli o sezonni trendové
kousky. Béhem poslednich let rapidné piibyva lidi, kteti se brani konzumu, programoveé
odmitaji kupovat stale nové obleceni a hledaji nadcasovou kvalitu a skute¢nou hodnotu,
kterd se za poctivym kouskem obleceni skryva. Stejn¢ jako v jinych oblastech zivota, i
v méde se dnes podle Haeserové (2018) klade a bude klast porad vétsi diiraz na fair-trade,
environmentalni a socialni udrzitelnost vyroby a recyklaci. Nakup oblecCeni ptestava byt

jen o trendech, ale za€ina se v ném odrazet i mysleni lidi, kteti se oblékaji podle vlastniho
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vkusu, ale zaroven pomahaji formovat vlastni identitu neboli vlastni styl. Mddni globalni
trh na tyto zmény uz néjaky Cas reaguje a ptizpusobuje se nové poptavce. Na pomezi trhu
¢eského se da bavit spiSe o pocatcich a je dobré na tuto zménu efektivné reagovat. Stale
vice firem uznava novou myslenku, kdy klesd vyznam moédnich sezon a fada obleceni se
zacina nosit celorocné. V tomto ptipad¢ jde o skutecné kvalitni kousky, tvorici zaklad
Satniku. Haeserova (2018) tvrdi, Ze novym trendem zacne byt i pronajem odévl nebo jejich

presivani. (4oci, ©2018)

Tento stale se stupniujici trend nabadéd znacky s obleCenim, at’ uz stavajici nebo nové
vznikajici, pfemyslet o moddeé vice koncepéné a udrzitelné vice nez kdy jindy.
Z predchozich studii, které probshly na tzemi Ceské republiky, jasné vyplyva, Ze trh
s mdédou jen reflektuje trh, ktery jiz funguje v zdpadnich zemich. Tato skute¢nost dava
ceskym tvlirciim jakysi ¢as pro vlastni analyzu a pfipravu se na trendy, které se na cesky
trh v brzké dobé dostanou. Dle Ceského statistického tfadu, ktery kazdoroéné vydava
Statistiku rodinnych uctl, se primérné vydaje domdacnosti za obleCeni a obuv pohybuji
kolem 3 % z celkovych spotiebnich vydaji domacnosti. Ackoliv se toto procento miize
zdat malé, v porovnani naptiklad s vydaji na vzdélani se jednd o Sestindsobnou hodnotu.

(Cesky statisticky ufad, ©2018)

Za klicovy distribu¢ni kandl 1ze dle Euromonitoru (2019) oznacit internetovy prodej,
ktery zaznamenal silny vzestup v tomto odvétvi. Podle TomaSe Bravermana, feditele
online cenového srovnavace Heureka, rok 2017 pfinesl pro e-commerce dal$i vyrazny rist
prodejli obleceni na ¢eském trhu, ktery znamenal narlst 5,5% podilu na celém ceském
maloobchodnim trhu. Coz tvoii 20% z celkové trzby za obleceni na ceském trhu.
Ptekondni 5% hranice povazuje Braverman za vyrazny milnik ve vyvoji internetového
obchodovani. V roce 2017 vzrostl meziro¢n¢ i pocet samotnych e-shopt, coz je znamkou
vzristajici ¢eské ekonomiky a chuti lidi nakupovat online. ,,K tomuto trendu se pridali i
klasicti kamenni prodejci, kteri si otevieli e-shop jako dalsi kanal prodeje,” dodal Braver-
man. Podle grafu nize byl vroce 2017 zaznamenan nejvetsi meziroCni rust prodeje na
¢eském internetu hned po kategorii jidla a napojt, pravé v kategorie obleceni a mody, ktera

se v roce 2017 vysvihla o 40% nahoru oproti roku minulému (Mediat, ©2018).
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sport
ddm a zahrada

auto-moto

sexualni a erotické
pomucky

kosmetika a zdravi
obleceni a méda

jidlo a napoje 57%

Mezirocni narist 2017 (Mediar.cz, ©2018)

Dle trendd budou stale rust pistupy k nakuptim online pies mobilni zafizeni, takzvana
m-commerce bude pomalu dosahovat svého vrcholu. Na ¢eské Heurece ptekrocily piistupy
pfes mobilni zafizeni hranici 40% a na Slovensku dokonce 48%. Vliv klasickych pocitacii
ovSem neztraci svou diileZitou roli. Pocatkem roku 2019 se e-shopy s obleCenim musely
potykat s problémem zvanym ,,vraceni zbozi“. S nimz se naptiklad nejvétsi internetovy
obchod s mdédou a obuvi Zalano potyka v mife 54%, coz je skutecné obrovské procento.
Podle majitelt firmy Zalano nelze e-shop s oblecenim provozovat, pokud neposkytuje
sluZzbu vraceni zbozi. Tento princip je podle nich totéz, jako nakup v bézném kamenném
obchodé, kde si zdkaznici obleceni zkousSeji v kabinkach a nepadnouci jednoduSe vrati do
regalu. V tomto ptipad¢ smetanu sliznou ti prodejci, kteti se pySni jak vlastnim prodejnim
e-shopem, tak svou vlastni kamennou prodejnou, kde si zdkaznik zbozi, u kterého si neni
stoprocentné jist, mize v pohodli vyzkouSet a pfedejit tak zbytecnému ndkupu nebo

vraceni zbozi. (Peak, ©2019)
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Sales of Menswear by Category
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Sales of Womenswear by Category
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Prodeje obleceni v CR (Kubdlkovd, ©2016)

Shrnuti

Za poslednich dvacet let se Cesky trh, ktery se skladal z pfevazné malych lokalnich
znacek, presunul spiSe k trhu koncentrovanému. Ten se vyznacuje tim, Ze zdékaznici
navstévuji prevazné velkd obchodni centra nebo supermarkety a nakupuji spise
impulzivng. V poslednich letech dochéazi na poli ¢eského modniho trhu k odklonu od
téchto mist s médou komercni. Ze strany zakaznikli vyvstavaji zadosti o méddu tzv.
fair-trade nebo moédu zaloZenou na udrzitelnosti. Cesky médni trh reflektuje vyvoj trhu
zépadniho a je tedy mozné se ze strany tvlrci na prichozi trendy pfipravit. Vyvoj jde
zaznamenat také v mnozstvi penéz, které zakaznici utraceji za modu. Ten se neustale

zvySuje a zaznamenava piisun predevsim v internetovych transakcich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Za klicovy distribu¢ni kanal lze povazovat internetovy prodej, ktery je za poslednich 5
let na vzestupu. Znackou uspésného obchodu je v soucasnosti vlastni e-shop spolu s vlastni
kamennou prodejnou, kde si zbozi, u kterého si zakaznik neni jist, mize jednoduse

vyzkouset.

6.2 Analyza zakazniku

Spotiebitelské chovani ceského spotiebitele je tradi€né velmi cenové citlivé. Za
posledni 1éta, vSak dochéazi v Ceské populaci ke zmén¢, kdy se vyjma ceny srovnava i
kvalita vyrobku a jeho zivotnost. Jak se lidové fikd, za mélo penéz hodné muziky. Tento
fakt je dan pfedevSim nizkou mirou inflace a rGstem ekonomické stability v cesku. Se
zvySujici se kupni silou roste také zdjem zdkaznikli o ekologické produkty a produkty
z oblasti zdravi a wellness sortimentu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, stale
vice Ceskych zakaznikl preferuje online nakupovani. V roce 2018 bylo digitaln¢ pokryto
92,4% uzemi a da se fict, ze Cesky spotiebitel je s online prostiedim téméf neustale

propojen. (Cesky statisticky titad, ©2019)

6.2.1 Nakupni chovani Cechii

Podle Jana Kotrbacka (2019), vedouciho poradenské spolecnosti Cushman&Wakefield,
vyhledava Cesky zakaznik,co se vyloZzen¢ oble€eni tyce, praktickou, relativné levnou médu
bez vyraznych trendy vystielki. Cesi jsou jednoduse konzervativni a maji radi prakti¢nost.

V tom se napiiklad lisi od svych vychodnich Slovenskych sousedt. (Denik, ©2019)

Agentura Nielsen Admosphere v ¢ervnu roku 2017 provedla vyzkum néakupniho
chovani odévii na Ceském narodnim panelu. Podle vyzkumu provedeného agenturou
¢etnost nakupovani na internetu pomalu dohani ¢etnost nakupti v kamennych prodejnéach
(Mediaguru, ©2017). Coz potvrzuje i vyzkum z roku 2018 Fashion (Re)search, ktery bude

zminén o par fadki niZe.
Jak nakupujete nejcastéji obleceni?

offline FEII  59,70%
online I 40,30%

Nakup (Fashion Research, ©2018)
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Od kamennych prodejen k online nakupu odvadi Cechy pievazné chybgjici velikosti a
nedostate¢ny vybér. 87% respondentli preferuje nakupy na e-shopech s ceskym jazykem,
podle vyzkumnikl by e-shopy nemély podcenovat zdkaznicky servis v ceském jazyce a
marketingové kampané cilit na lokdlni zdkazniky. CeSi maji podle agentury
Nielsen Admosphere tendenci podporovat produkty, které dobie znaji, nebo které si
dokazou dobte asociovat. Z vyzkumu vyplyva zajimavy fakt, kdy ¢esky zdkaznik vyhleda-
va a stale vice preferuje ekologické nebo ekologicky zaméfené produkty. Nakupy
v obchodnich centrech preferuji spiSe Zeny nez muzi, ti rad¢ji preferuji nakup mimo
obchodni centra v klasickych kamennych kramech. Z vybranych respondentt prazkumu si
jde vybrat konkrétni odév 76% dotdzanych. Tietina Cechtl jde do obchodu s oble¢enim
v obdobi, kdy zacinaji posezdnni vyprodeje. Toto obdobi se vaze ptevazné k poloving jara
a zacatku podzimu. Pokud n¢kdy cesky zdkaznik zavita do kamennych obchodi, potom je
to pfevazné v letnim obdobi, kdy na nékupy vyrazi vice nez 60%, na jafe se na nakupy

vyda 29% a na podzim a v zim¢ je to 16% z dotazanych. (Mediaguru, ©2017)

Agenturni vyzkumnici nezapomnéli ani na téma obleceni pouZitého nebo obleceni z tzv.
druhé ruky. Z dotazanych odlozi vice neZ polovina zdkaznikii své pouZzité obleCeni do
kontejneru, k dalSimu vyuziti si jej nechd 47% dotazanych. DalSich 38% daruje pouzité
obleceni bud’ na charitu, nebo svym piibuznym a zndmym. Néakupu second-handového
obleceni (online nebo v kamennych prodejnach) voli 65% dotdzanych. Profilové sem
spadaji spiSe Zeny, které jsou ve veéku 25 az 34 let nebo naopak zeny star$i ve v€ku 55 let a

vice. (Mediaguru, ©2017)

Minuly rok v fjnu prob&hl na izemi Ceské republiky vyzkum, jehoZ respondenty byli
¢esti uzivatelé internetu starsi 21 let. Tento vyzkum s nazvem ,,Fashion (Re)search 2018
byl vedeny spolecnosti Glami, ktera provedla podobny vyzkum na Slovensku, Mad’arsku,
Turecku, Rumunsku a také v Rusku. Glami bylo zaloZeno v roce 2013 v Ceské republice.
Jedna se o mddni vyhledavac pro vse, co se mdody tyce. U nds se vyzkum zaméfil na
nakupni zvyklosti Cechii v rozmezi nékolika generaci a byl proveden na vzorku 3710
respondentll. Vyzkum soucasné zjiStoval, ¢im se podle spotiebitelii vyznacuje dobry
online obchod, zda lidé¢ rad¢ji nakupuji na domécich nebo zahrani¢nich e-shopech.
Z vyzkumu vyplynulo, ze ti, ktefi jest¢ nenakoupili obleceni online, se z 77% obavaji
nespravné velikosti obleCeni a z 58% si potiebuje produkt osahat. Jako dal$i bariéry
nakupu byly uvedeny obavy zvriceni zbozi, nedlivéra k internetovym finanénim

transakcim nebo dlouhé ¢ekani na zbozi. OvSem faktor, ktery stale piedCi ty ostatni je
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cena. A to plati u online, ale i offline ndkupl v kamennych prodejnach. Vyslednym

faktorem, ktery vitézi je vsak podle Cechti kvalita. (Fashion-research, ©2018)

Vyzkum ukazal, Ze udrzitelnost neni pro Cechy bezvyznamna, ale naopak dilezita.
Stejné tak, jako podpora autorskych a lokalnich znacek. Jako urcity limit pro ndkup
udrzitelné mody Cesi zminili pravé cenu. 58% oslovenych respondenti si za posledni rok
nekoupilo zadny kousek od lokalniho vyrobce. OvSem z4jem o jeji koupi uvedlo vice jak
70% znich, jelikoz si za kvalitu materidlu a del$i vydrz obleCeni radi pfiplati.
Dlouhotrvajici kvalitu poZaduje Cesky zékaznik pifedev§im od kabatu ¢i bundy, za které je
ochotny zaplatit i vy$$i sumu. Vice jak dvé tfetiny dotdzanych uvedly, Ze jsou ochotny
priplatit dokonce o 50% vyssi cenu prave za kvalitnéjsi kabat. Treti polozkou, za kterou je

Cech ochotny si pfiplatit byla vyzkumem zminéna zimni obuv, za kterou je ochotno si

cvwvr

tricek.
Jste ochotni si priplatit za produkt udrzitelné mody?
Rusko 60%
Turecko 64%
Recko 64%
Rumunsko 65%
Madarsko 67%
Ceska rep. 76%
Slovenska rep. 82%

Ochota (Fashion Research, ©2018)

Modu v Cesku oslovily v minulém roce tii zésadni trendy - udrzitelnost, lokalni desig-
nerské tvorba a streetwear, jehoZ nejpopularngjsi soudasti jsou tenisky. Cesi maji radi mo-
du pohodlnou 52% respondentll nosi sportovni modu 1 jinam, neZ ke sportu), bez
ptehnanych vystielkli a za dobrou cenu, na které skute¢né Ipi. Primérna Utrata za jeden
nakup obleceni ¢ini 1201 K&. Pomér nakupu mody v kamennych obchodech vs. online se

vyrovnava. Do kamenného obchodu piivitd Cesky zdkaznik predevsim v 1été. Naopak do
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online obchodu zavita ¢esky zakaznik, pokud obchod figuruje ¢eskym jazykem, detailnim

prohlédnutim produkti a pfehlednym webem.

6.2.2 Dotaznikové Setieni

Na zéakladé literatury, vy$e zminéného nakupniho chovani Cechii a piedstavé znacky
»PB“ 0 své cilové skupiné byly vytvoteny Ctyfi predpokladané cilové skupiny. Pomoci
dotaznikového Setfeni dojde k doplnéni jejich charakteristik, vlastnosti, ptipadné celkové
zméng. Dotaznikové Setfeni soucasné pomuize odkryt otdzky tykajici se povédomi ceskych
zakaznikd o udrzitelné mode. Pro kazdou cilovou skupinu byla vytvofena persona, ktera

symbolizuje jeji znaky:

o Stylai* — mladsi v€kova kategorie, dileZitost priklada predev§im vzhledu daného
produktu. Resi cenu, je pomérné dobie ovlivnitelny.

e _Rozumbrada“ — stfedni vékova kategorie, pii ndkupu fesi predevSim kvalitu a
zivotnost produktu. Ovlivnitelny pftili§ nebude, ale rad vyzkousi néco, co je
kvalitni.

o _Pozér” — vSechny vekové kategorie, pti ndkupu obleCeni se zamé&tuje predevsim
na znacku, jelikoZ ta znaci pfedpokladanou kvalitu produktu. Je ovlivnitelny, pokud
mu znacka slibuje punc originality a odliSeni se od ostatnich.

e _Ekolog“ — vSechny vékové kategorie, dileZitost pii nakupu obleceni priklada
ptedevsim jeho piivodu. Obcas se zamétuje i1 na to, jak bylo dané obleceni vyrobe-
no. Neni pfili§ ovlivnitelny, fandi znackam, které podporuji vizi udrzitelnosti a

ekologické vyroby.

Jak bylo jiz zminéno, celkem lze vyuzit data od 652 respondentil. Z téchto respondentti
bylo procentudlni zastoupeni muzi 40 % a Zen 60 %. Rozd¢leni respondentdl je pomérné
rovnomeérné. Co se vékoveé skupiny tyce, nejpocetnéji byla zastoupena skupina 26 az 33 let,
ktera tvoftila 35,1 % dotazovanych. Témét 32,8 % dotazovanych byly osoby 18 az 25 let.
Dals8i mén¢ pocetnou skupinou zastupovali respondenti 34 az 42 let, ktefi byli v zastoupeni
17,5 %. Jesté mensi skupina 43 az 51 let byla v procentuelnim zastoupeni 8,6 %. Nejmensi

zastoupeni tvotila skupina 52 a vice let, kterd zastupovala 6 % respondent.
Nejpocetnéjsi skupinu z pohledu vzdélani tvotily osoby s vysokoSkolskym vzdélanim,
konkrétn¢ se jednalo o 41%. Dalsi pocetnou skupinou byli lidé stfedoSkolského vzdélani

s maturitou, ti zastupovali 31%. Tteti nejpocetnéjsi skupinu tvofili lidé s vy$§im odbornym
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vzdélanim, ktefi byli v pomérmém zastoupeni 11%. Do dvou nejmensich skupin spadaly

osoby se stfedoskolskym vzdeélanim bez maturity (9%) a se zdkladnim vzdélanim (2%).

Vice nez polovina respondentli byla tvofena z osob zaméstnanych, celkem 56%.
Dalsi skupinu respondenti tvofilo 16% studentl. Pracujici jako ,,0soba samostatné
vydélecné Cinnad“, tuto odpovéd zvolilo 14% respondentti. Dalsi 12% skupinou byly

maminky na matetské dovolené. Celé 2% zvolili respondenti u odpovédi ,,jiné*.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jaké maji ¢esti zdkaznici povédomi o udrzitelné moéde?

Pro zodpovézeni této otdzky poslouzily v dotaznikovém Setfeni body ¢islo 8 a 9.
Otazka €. 8 se zaméfovala na vztah, ktery k tomuto pojmu zdkaznici maji. Soufasné
slouZzila, jako filtracni otdzka, pro otdzku nasledujici. Ta se tykala téch, ktefi o udrzitelné
mode nékdy slyseli. Konkrétné zjistovala, odkud toto povédomi lidé ziskali. Otazka €. 9,

odpovida soucasné i1 na vyzkumnou otdzku ¢islo 5.

Jaky vztah mate k udrzitelné médé? (Produkt
udrzitelné maédy....)

zaporny, je to zbytecnost 14%

|

kladny, mam par kousk(, ale nevédél/a

. . . . v . 24%
jsem, Ze se jednd o produkt udrzitelné... °

kladny, zajimdm se o to, odkud zbozi je

Y . 36%
nebo z ¢eho je vyrobeno )

zadny, v Zivoté jsem o udrZitelné modé

v 40%
neslysel/a

Otazka ¢. 8
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Pokud znate pojem ,udrzitelna méda“, kde jste se o
ném dozvédél/a?

televize, radio 1%

tisténé magaziny, ¢asopisy
event, udalost

jiné

online magaziny, ¢asopisy
webové stranky

pratelé, rodina, okoli

socialni sité 34%

Otdazka ¢. 9

2. Dalsi charakteristiky cilové skupiny

V této casti budou piedstaveny dopliujici charakteristiky, které by mél vyzkum
odhalit. Otazka ¢islo 2 byla sestavena tak, aby rozdélila respondenty do Ctyi predem
definovanych cilovych skupin. Vyzkumny vzorek se mél rozhodnout, zda je pro né¢j
dilezity vzhled produktu, s ohledem na trendy, zda dava prednost kvalité produktu, zda se
zamé&fuje pfedev§im na znacku nebo zda podstatnou ¢ast vybéru zameétuje na to, odkud
produkt pochdzi. Pro celou polovinu, respondentl je pfi ndkupu obleceni dilezita kvalita
produktu, jeho zivotnost a uziti. Dal$i podstatny ohlas, celkem 43%, méla skupina
zastavajici ndzoru, ze na prvnim misté fesi vzhled produktu. Pivod obleceni fesi pouhych
5% dotazanych a na znacku se pii vybéru produktu zamétuji pouhd 2% dotdzanych.
Ackoliv je vysledné zastoupeni cilovych skupin nepomérné, i tak bude kampan predpokla-
dat se skupinou lidi, ktefi prioritné ocenuji 1 znacku nebo pivod produktu. Predpoklad
bude znamenat zmenSeny vyznam, ovSem nikterak Gplné vymizeni.

Znacka ,,PB* produkuje ptevazné tricka pro Zeny i muze, doplnéné o Saty a mikiny.
Doplitkovymi produkty jsou kabaty, ¢i bundy. Proto byla do dotazniku uvedena otazka
Cislo 4 a 5. Otazka ¢islo 4 se ptala respondentii na maximalni sumu, kterou jsou ochotni
utratit za triCko, svetr ¢i kalhoty (v pruméru). Nejvetsi pocet dotazanych se shodl na
odpovédi 901-1200 K¢, coz Cinilo celych 24,3%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo
20,7% respondentt, ktefi v praiméru utrati 301 — 600 K¢&. Tteti nejpocetnéjsi zastoupeni

méla skupina respondentt, ktera odpovédéla 601 — 900 K¢.
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U otéazky €. 5, ktera se ptala na maximalni primérnou ¢astku u kabatu nebo bundy, by
20,7% respondentil utratilo ¢astku v rozmezi 2201 — 3000 K¢. Dalsich 17,2% dotazanych
by byla ochotna utratit 1701 — 2200 K¢ a 15,5% dotdzanych by z penéZenky vytdhla
maximalné 701 — 1200 K¢&. Vysledky otazek 4 a 5 znazornuji grafy nize.

Jakou maximalni ¢astku jste v priméru schopni utratit
za jeden kus obleceni (tricko, svetr, kalhoty)?

do 300 K¢
1501 - 1800
1801 K¢ a vice
1201 - 1500 K¢
601 - 900 K¢
301 - 600 K¢

901 - 1200 K¢

24,3%
Otazka ¢. 4

Jakou maximalni ¢astku jste v priiméru schopni
utratit za jeden kus obleceni (bunda, kabat)?

do 700 K¢
1201 - 1700 K¢
4001 - 5000 K¢
3001 - 4000 K¢
5001 K¢ a vice
701 - 1200 K¢
1701 - 2200 K¢

2201 - 3000 K¢ 20,7%

Otazka ¢. 5
Jelikoz je znacka ,,PB* znackou lokélni vyroby, byla do dotazniku zafazena otdzka ¢. 6,

kterd dopliuje dvé otazky predchozi, zda by respondenti byli ochotni zaplatit v&tsi sumu

penéz za produkt vyrobeny na uzemi EU/CR neZ za produkt vyrobeny v asijské nebo
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indické tovarng. Celych 86 % dotdzanych odpovédélo kladné. U zbylych 14% byla

odpovéd’ zaporna.

Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na
Gzemi EU/ CR nez za produkt vyrobeny v asijské nebo
indické tovarné?

ne 14%

ano 86%

Otdzka ¢. 6

Nasledujici graf znazorfuje, jak Casto respondenti obleceni nakupuji. NejvEtsi pocet
respondentli odpovédél, Ze maximalné 1x do mésice, procentuelné to je jen o 2% vice, nez

u druhé nejpocetnéjsi skupiny. Ta nakupuje obleceni maximalné 1x za dva mésice.

Jak Casto v priméru nakupujete obleceni?

minimalné 1x za rok _ 7%

miniméiné 1x za pdil roku [N 28%
minimélng 1x do dvou mésica I 31%
miniméiné 1x do mésice I 3%

minimalné 1x tydné F 1%
Otazka ¢. 7
U otazky cislo 15 preferuje elegantni/ minimalistické obleCeni 41% dotdzanych

respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou je ta, vyznavajici street wear/ lifestylové

znacky.
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Jaky styl znacky/ obleceni upfednostiujete?

madni / trendy

jiny

sportovni / outdoorovy
street wear / life stylovy

elegantni/ minimalisticky 41%

Otazka ¢. 15

3. Faktory ovliviiujici rozhodovani o koupi obleceni

Jak pro tvorbu komunikaéni kampané, tak pro potvrzeni jednotlivych charakteristik
cilové skupiny, bylo diilezité zmapovat faktory ovliviujici nakupni chovani Cechii pii

nakupu obleceni. To mély za kol zjistit otazky ¢. 3 a ¢. 14.

Jaky vyznam pro Vas maji nasledujici faktory pfi koupi
obleceni? (1 - nejmensi vyznam, 5 - nejvétsi vyznam)

plvod obleceni
znacka

cena

kvalita

vzhled, design

0 10 20 30 40 50 60 70

HM1lbod m2body m3body M4body ' 5bodl

Otazka ¢. 3
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Pokud byste si mél/a koupit kus obleceni, které je
z udrzitelné produkce, jaky faktor by byl pro Vas
nejdulezitéjsi?

cena
funkénost
kvalita, Zivotnost, material

design, vzhled 38%

Otazka ¢. 14

4. Prostiednictvim jakvych kanalu cilova skupina nakupuje udrzitelnou modu?

Proto, aby byla zjisténa odpovéd na tuto otazku, bylo nejdiive nutné rozdélit
respondenty na ty, ktefi maji produkt udrzitelné médy a na ty, kteti ho bud’to nemaji nebo
o tom nevédi. Pro tento el slouZila otdzka ¢. 10, po niz nasledovala otazka ¢. 11. Ta
slouzila jen tém respondentim, ktefi odpovédé€li na predchozi otdzku ,,ano*. Nejcastéji
nakoupili respondenti udrzitelnou médu v kamenné prodejn€ a na online vyhledavaci

obleceni.

Mate v Satniku kousek, ktery by splioval
predpoklady udrzitelné mody?

ne 9%
ano 43%

nevim 48%

Otazka ¢. 10
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Pokud ano, kde jste tento produkt nakoupil/a?

trh, markety, eventy
hypermarket, supermarket
jiné, nevim

nakupni centra

online - web dané znacky
bazar, second-hand, vyména
online - vyhledavac obleceni

kamennd prodejna 32%

Otazka ¢. 11

5. Ve kterych komunika¢nich médiich hledaji cilovi zdkaznici informace o modé,

pfipadné kde se inspiruji?

Pro zodpovézeni posledni vyzkumné otazky, bylo opét potiebné rozdélit
respondenty na ty, ktefi informace o modé vyhledavaji a na ty, ktefi ne. Pro rozdé€leni
zuCastnénych na tyto dv€ skupiny poslouZila otdzka c¢islo 12. Nasledna skupina
respondentli, kterd tyto informace vyhledava, oznacila jako svij zdroj 30% socidlni

sité, nasledované 23% webovymi strankami a z 21% e-shopy.

Vyhledavate si nejrizné;jsi informace o modé,
pripadné se nékde inspirujete?

ne 52%

ano 48%

Otazka ¢. 12
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Pokud ano, kde tyto informace nejcastéji ziskavate?

newslettery, emailling
¢asopisy, magaziny
fashion eventy
pratelé, znami
e-shopy

webové stranky

socialni sité 30%

Otazka ¢. 13
Shrnuti

Kvalita a Zivotnost produktu jsou hlavni faktory, podle kterych Cesi vybiraji oblegen.
Dalsim vyraznym faktorem je vzhled produktu. Na cenu je ¢esky zakaznik stale citlivy,
ovSem pii vybéru jiz nehraje takovy prim, jak tomu bylo v letech minulych. Piednost
malym kamennym obchodéim déavaji spiSe muzi. Zeny preferuji velkd ndkupni centra.

Obleceni nakupuji minimalné 1x do mésice.

Modu maji Cesi radi praktickou, bez vyraznych modnich vystielkil. Styl vyznavaji
minimalisticky. Od online ndkupu je odrazuje nepadnouci kus obleceni a nasledné aktivity
spojené s jeho vracenim, ¢i vyménou. Priimérnd ttrata za jeden nakup (obleceni) ¢ini 1201
K¢. Za tricko, kalhoty, ¢i svetr primérné utrati 901 — 1200 K¢. U kabatu ¢i bundy 2201 —
3000 Kc¢.

Roste zajem o ekologické, udrzitelné ¢i lokalni obleceni. Cena je jeden ze zasadnich
faktorti, ktery Ce$i oznalili za limitujici, ve vztahu ke koupi lokalniho produktu.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze tento faktor je doplnény o neznalost lokdlnich nebo
udrzitelnych znacek. Z analyzy vyplynul fakt, ktery lehce potird vyznam ceny pii nakupu
lokalniho produktu. Vice jak 2/3 dotazanych, by byly ochotny pfiplatit za produkt lokalni
vyroby vyssi cenu. Udrzitelnou médu Cesi nakupuji pfevazné v kamennych prodejnach
nebo na online vyhleddvac¢ich mody. Informace o modé si vyhleddvaji prevazné na

internetu, primarné na socialnich sitich.
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6.3 Analyza konkurence

Pro ucely analyzy konkuren¢nich znacek a nésledné jejich kampani bude nutné provést
urceni kritérii, podle kterych se bude konkurencni znacka vybirat. Autorka zvolila jako

hlavni kritéria:

e uziti pfirodniho materialu
e cenovou dostupnost produkt

e lokalni produkci znacky

Tyto kritéria spliuji znacky - Girls Without Clothes, Wolfgang a znacka Bioga. Analy-
zu lze brat spise jako vhled do problematiky. Obsahuje nejprve stru¢né predstaveni znacky,
nasledované predstavenim filosofie znacky a komunikac¢nich kanald. Zakoncend je
predstavenim posledni kampané znacky spolu se SEO testem jejich internetovych stranek.
SEO test bude proveden pomoci internetového testovace Site Analyzer. Jednotlivé
hodnoceni bude uvedeno v procentech, pricemz dokonalé stranky by mély docilit hodnoty

100%. Porovnany budou tyto ukazatele:

e SEO - analyza kli¢ovych slov, ptistupnosti vyhledavacich robotl, nadpist apod.

e Performance - znaci vykonnost internetové stranky a rychlost jejiho nacteni

e Design - kvalita designu, zabezpeceni serveru

e Content - zamétuje se mnozstvi uzitych klicovych slov v textu, jejich rozlozeni a
opakovani se

e Accessibility - responzibilita strdnek na jinych zafizenich, propojeni domény se so-

cidlnimi sit€émi apod.

6.3.1 Girls Without Clothes

Znacka Girls Without Clothes, zkrdcen¢ GWC, funguje na ¢eském trhu od roku 2013.
Jedna se o streetovou znacku obleceni, kterd byla zalozena fotografem Martinem Feixem.
Na podzim roku 2015 se Feix ptfesunul s celou znackou do Prahy, kde na jatfe roku 2016
otevrel jeji prvni showroom. Znacka ovSem vetejné ptfiznava, Ze hlavni trzby k ni plynou
pfevazné pies vlastni webové stranky, kde od roku 2013 funguje jeji e-shop. Podle slov
samotné¢ho Feixe (2018), znacka v soucasnosti prodd kolem 800 kusii svych produkti
mésicné. (Blog Shopted, ©2018)

Veskeré produkty jsou vyrabény ve vlastni strojovné, kde firma zaméstnava 8 Svadlen.

GWC se zamétuje jak na panskou, tak na ddmskou modu, kterou vytvaii prevazné z kvalit-
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ni baviny s vysokou gramazi. Primérna cena tricek se pohybuje kolem 900 korun ceskych,
cena mikin se pohybuje kolem 2000 K¢ (Girls Without Clothes, ©2019). Nejznamé;jsi jsou
predevsim jeji tricka s vlastnim potiskem (runi sitotisk) pro znacku typickym, hlasajici
jeji motto - “Zijeme ve méstech, v srdcich mame hory a ocedn.”

Znacka vystihuje pfedevsim jedno slovo a tim je ,,svoboda”, ve vSech jejich forméch.
Laka jedince, ktefi miluji zivot na hrané, hranice pro né neexistuji a slovo limit jednoduse
neznaji* (Girls Without Clothes, ©2019). Inspiruji ji rebelové, jedinci vybocujici z davu.
GWC hlasa oslavu zivota a uzivani si poznavani novych zakouti svéta (Girls Without Clo-
thes, ©2019). Znacka chce soucasn¢ oslavovat zenskou krasu, proto nespolupracuje s
modelkami, ale vybira si divky z davu, které Feix hleda na Instagramu nebo je jednoduse
oslovi na ulici. (Na vIné podnikani, ©2019)

Samotny zakladatel znacky se stal jakymsi prvnim influencerem, ktery zacal skrze sebe
Sifit jeji hlavni myslenku. Vefejné pfiznava, ze jaky je on, takova je jeho znacka. Feix
miluje foceni, podili se na veSkerém vizualnim obsahu, na kterém doposud stala znacka
samotnd. (Na vIn€ podnikani, ©2019)

Tento vizudl je stejny a pomérné neménny. Opakuji se v ném tfi zdkladni pravidla -
product placement, zena, kterd je vétSinou spoie odéna a misto, do né¢hoZ je zasazena.
Proto jako hlavni platformu své propagace vyuzivéa znacka socialni sit’ Instagram, ktery je
zaloZzen na Sifeni fotek a videi. V soucasnosti se znacka pySni 32 tisicim sledujicich
uzivateli. GWC aktivné funguje na dalSich socidlnich, jako je Facebook, kde teprve od
roku minulého zacala vyuZivat moznost placené reklamy. Podle Feixe znafce placena
propagace na socialnich sitich velmi prospé€la (Redbull, ©2019). Naopak na Youtube, dava
znacka nahlédnout pod poklicku samotné vyrobé produkti a zasvécuje zdkaznika do
filosofie znacky.

Ptes néj dochazi k Sifeni od minulého roku probihajici kampané ve form¢ “piib¢hi z
cest”, kterd zapocala v 1ét€ 2018 a promita se az doposud. Znacka, totiz zazila v predminu-
1ém roce stagnaci a bylo potiebné vytvofit néco vic, co by ji posunulo blize k zadkaznikovi
(Redbull, ©2019). Proto se Feix rozhodl pro vytvéieni reklamniho story tellingu. Posledni
kampan nesouci nazev ,,Maldga 2019 vychazi z lokality. Od ni se odviji cely ndzev a
obsahovy material. V piipadé¢ GWC se jedna o fotky a videa, které obsahuji produkt, jednu
konkrétni modelku, kterd je tvari kampané a misto, jez je vybrano podle nazvu kampang.

Doplikovym materidlem kampané jsou clanky z cest, které Feix pravidelné pfidava na
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GWC blog a perfektné dotvaii obsahovy material celé kampané. (Blog Girls Without Clo-
thes, ©2019)

Kampan Malaga, (Site Analyzer, ©2019) 1

Stranky GirlsWithoutClothes.cz se mohou pys$nit pomérné¢ velmi dobrou kvalitou
uzitych klicovych slov. Velmi dobfe dopadla také responsibilita jejich zobrazeni na jinych
piistrojich. Jisté problémy se ukéazaly pfedevS§im v ochrané¢ webu a v uziti klicovych slov,

jejichz kvalita je sice dobra, ale dochézi zde k jejich prekryvani se.

1!
A
S
S

@) &

SEO Content Design Performance Accessibility

©

GWC (Site Analyzer, ©2019)
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6.3.2 Wolfgang

Je ¢eskd modni znacka, kterou zalozily pted 4 lety v Brné dvé médni navrharky Zuzana
Miladu a Viktorie Kastankova. Od roku 2015 funguje jejich vlastni e-shop, ktery je
propojen s blogem znacky. Spolu s e-shopem byla zaloZzena v Brn¢ i prvni kamenna
prodejna. Ta byla v roce 2017 rozSifena o druhou kamennou prodejnu v Praze na
Benediktské ulici. Znacka se snazi §it modu, ktera predstavuje jednoduchost a Cisté linie,
pfitom je pohodlnd a lezérni, genderové a ndzorové nevyhranénou. (Marianne, ©2018)

Wolfgang se vyznacuje jednoduse sofistikovanou unisexovou moddou, kterd misto
moédnich trendii klade diraz na pohodli zdkaznikli. Produkty znacka nerozdéluje na
damskou nebo panskou modu. Zakladatelky zaméfuji pfi zpracovani svou pozornost
pfedevsim na kvalitu zpracovani a dlouhou zZivotnost. Proto znacka pouziva materidl, ktery
ziskava od evropskych dodavatelii. Nasledny stfih a S$iti probiha v Brné pod taktovkou
samotnych zakladatelek znacky (Wave rozhlas, ©2019). Wolfgang se soucasné snazi
produkovat co nejméné odpadkovych zbytkl tim, ze ze zbylych odstiizki latky vytvori
produkt novy. Primérna cena jednoho produktu se pohybuje kolem 2000 korun ¢eskych.
(Wolfgang - Store, ©2019)

Kazdy kousek znacky vyjadiuje identitu jedince, zpisob mysleni, pocit ze sebe sama a
silu smecky. Mezi zdkazniky Wolfgangu patii vSechny vékové kategorie Zen ¢i muzi.
Cilovou skupinou jsou ptedevsim lidé, ktefi se umi do hloubky zamyslet a zvaZzit koho a co
svym ndkupem podporuji. Lidé, ktefi védi, Ze nakupovani neni jen o parade¢, ale i o
mysleni a filozofii. (Marianne, ©2018)

Hlavnim komunika¢nim kandlem znacky jsou jeji internetové stranky, kde se zakaznik
muZe docist vSe potiebné o jeji filozofii. Z vizudlniho hlediska jsou zpracovany velmi Cisté
a minimalisticky, jednoduSe tak, aby podtrhly celou myslenku znacky. Stranky obsahuji
e-shop, jez je rozdélen na tii produktové fady - Lazy, Fine a Classy. Kazd4 produktova
kategorie je jakousi reflexi kazdé¢ cilové skupiny, kterd se v urCitych faktorech odlisuje.
Rada Lazy obsahuje produkty, které obsahuji barvu pouze bilou nebo ernou a znazortiuji
oby&ejnost a univerzalnost. Rada Fine se zamé&fuje pouze na Zeny. Barvy &erné a bila jsou
doplnény o barvu pletovou. Rada Classy obsahuje spise dopliiky a je doplnéna o produkty
urcené spise muztim. (Wolfgang - Store, ©2019)

Rada Fine, s prevladajici pletovou barvou produktl, byla piedstavena na jafe tohoto
roku. Znacka ji na trh uvedla pod ndzvem kampané ‘“Naked”, kterd s sebou pfinesla

limitovanou kolekci s timto napisem. Kampan vznikla z myslenky podpory pacientd s
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onkologickym onemocnénim, pii ¢emz se znacka Wolfgang spojila s nadaci Nejkid. Proto
samotny nazev kampang. Vybér pletové barvy byl zvolen z diivodi asociace ptibehii déti z
rdje, uzivani si zivota a pokory, se kterou by mél ¢lovék kazdodenné zit. (ProtiSedi,

©2019)

SOMEONE CAN'T CHOOSE TO BE NAKED OR NOT.
BUT YOU CAN CHOOSE TO SUPPORT NEJKID.

Kampan Naked (Proti Sedi, ©2019)
Kampan doprovazel vizualni material, ktery byl Sifen pfes socidlni sit¢ a pomoci
bannerové reklamy. Ikonou celého vizudlu je modelka, ktera ma ptes hlavu pretazenu latku
a na ni Cepici. Fotografie jsou doplnény o text ,,Someone can’t choose to be naked or not.
But you can choose to support nejkid“. Cepice s latkou télové barvy symbolizuji détské
pacienty, ktefi se s jistou formou zahalenosti setkavaji v ramci 1é¢by, kdy ptichazeji o svou
“hiivu” bez moznosti volby. Vytézek z kampané poslouzil na zhotoveni paruk pro tyto
onkologické pacienty. (Protisedi, ©2019)
Testing internetovych strdnek Wolfgang-store.cz ukazal pomérné zadsadni mezery v uziti
a opakovani se klicovych slov, jejichz kvalita je navic velmi slaba. Stranky obsahuji také
prilis mnoho titulii, které nejsou optimalizovany. Naopak ptistupnost stranek se jevi jako
velmi zadouci. Z celkového hlediska stranky dopadly velmi dobfe. Z testovanych

konkurentti dokonce nejlépe.
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Wolfgang (Site Analyzer, ©2019)

6.3.3 Bioga

Znacka Bioga byla zalozena v prosinci roku 2012, jako maléd firmi¢ka v Napajedlich.
Zakladatelka nejprve Sila pro své znamé a kamarady, nasledn€ zacala obleceni prodavat po
nejruznéjSich fashion marketech. V roce 2014 obohatila znacka cesky modni trh o své
internetové stranky s e-shopem a blogem. Jak piSe na svém webu majitelka znacky: ,,Bioga
je nase predstava o odévni firmé budoucnosti realizovand v pritomnosti. Je to zhmotnény
sen o svete, kde je prace potésenim, kde je vyroba lokalni s férovymi odménami pro
zameéstnance, kde je ochrana zivotniho prostredi prioritou. Nase vyrobky jsou odrazem
tohoto snu - origindlni autorské tvoreni s laskou nejlépe jak to jde, nejlépe jak to umime.”
(Bioga, ©2019)

Bioga se snazi §it modu pievazné pro zeny. Jeji kolekce se zamétuje hlavné na tvorbu
univerzalnich Satd a sportovnich legin na jogu. V letnich mésicich byvaji tyto dvé
nejprodavanéjsi kategorie doplnény plavkami. Vyrobni proces jednotlivych kouski je
velmi pfisny. Znacka si totiz peclivé hlid4, aby vyroba jejiho obleceni byla etickad a
ekologicka. Pfi Siti jednotlivych kust obleCeni se zpracovavaji i jednotlivé Ustfizky a
zbytky z latek, které jsou opétovné vyuzity na tvorbu dal§iho produktu (Czechdesign,
©2019). Primérna cena obleceni se pohybuje kolem 1500 K¢&.

Filozofii znacky je obleceni, které bylo stvoteno z €isté radosti z ,,fvorici a neutuchajici
touhy po krase”(Bioga, ©2019). Motto znacky - “Tady a ted’, proto navzdy”, se obcas
objevuje i na jednotlivych potiscich tricek nebo na vlastnich naSivkach. Cilovou skupinou
jsou spiSe zeny aktivni, hledajici pohodli a univerzalni eleganci. (Mddni slimék, ©2018)

Autorka znaCky zastavaji nazor, ze k dobrému prodeji a marketingu neni potiebna
placend reklama. Proto sviij veskery marketingovy um sméfuje Cisté na organicky obsah
(Czechdesign, ©2019). Znacka funguje na socialni siti Facebook, kde odkazuje zakazniky
na nejruznéjsi fashion markety, kterych se v nejblizsi dob¢ zucastni. Soucasné zde nabada
a edukuje spolecnost v oblasti udrzitelné moédy. Proto je Facebook hned po internetovych

vvvvvv

Bioga funguje 1 na Instagramu, kde ma 1390 sledujicich uzivateli. Hlavni tvaii
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Instagramového profilu znacky je jeji zakladatelka. VéEtSina odévil je focena prave na ni.
Webové stranky znacky, na rozdil od predchozich konkuren¢nich znacdek, plsobi
obycejnéjsim dojmem. Nejsou tak vizualné vySperkované, jak tomu bylo u znacek

predchozich, zato mira piehlednosti je velmi vysoka (Bioga, ©2019).

DE LA MORAVIA
AL
N A

C A LI FORNIA

Kampan Sdileni (Bioga Blog,©2018)

Znacka pfisla zacatkem roku 2019 s kampani zvanou “SDILENI{”, ktera nesla motto
»AZ na kraj svéta“. Hlavni mySlenkou kampané byla podstata smyslu a pomalé vyroby,
kterou mirn€ feceno obratila. Znacka pfisla nejprve s edukativnim zamérem, kdy Sifila na
svém Facebookovém profilu informace o vyuzivané levné pracovni sile zaméstnancii
tretiho svéta, ktefi jsou tisice kilometrii vzdaleni od mista prodeje. Zdlraznovala fakt, Ze
nez se dostane obleceni z BangladéSe do rukou ceského zakaznika, musi projit dlouhym
logistickym procesem. Nasledné pfisla s kampani Sdileni, kde nabadala své zdkazniky, aby
vzali sviij kus obleceni, které u Biogy nakoupili, do svéta. Protoze na rozdil od obleceni
z Bangladése, je to od Biogy cestovatelsky ,,zelenac. Cilem kampané¢ bylo odeslani fotek
s oble¢enim Bioga, bud’ na email znacky, nebo Sifeni téchto fotek na socidlnich sitich, kde
byla Bioga oznacena. Znacka nasledn¢é nejzajimavéjsi fotky sdilela na svém blogu a

Facebooku. Bioga zacala v ramci kampané spolupracovat se spolecnosti Surf-trip, ktera
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zajistuje surfové kempy po celém svété. Vysledkem byla vzijemna propagace obou
znacek a propojeni zakaznikl. (Blog Bioga, ©2019)
V testovani stranek, dopadla Bioga nejhtife. Pohotela predev§im v malém mnozstvi

uzitych klicovych slov (125 slov) a ve Spatné zabezpeceni stranek, které neobsahuji ani

v
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& &

Bioga (Site Analyzer, ©2019)

6.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ informaci ziskanych zvySe uvedenych analyz a vyzkumu autorka
vypracovala SWOT analyzu, kterd pfedstavuje silné a slabé stranky spolecnosti ,,PB*, jeji

prileZitosti a hrozby:
Silné stranky

e kvalita — usito v Cesku, vybér prvotiidniho materialu, Zivotnost, styl, tohle viechno
dany produkt od ,,PB* nabizi

e myslenka — znacka si velmi dobie uvédomuje, ze takové tempo, které je v mdédnim
primyslu nastaveno, je jednoduse neudrzitelné a je nutné zpomalit. Proto pfichazi
s myslenkou udrZzitelné mody, ktera je férova jak k planeté, tak k zdkaznikim.

e absence vyuziti materidlu u konkurence — mnohé znacky se pySni bud’to vyrobkem,
ktery byl vytvoten v Ceské republice, jenze material pro onen produkt je vétsinou
syntetického plvodu. Pfipadné je pouZita bavlna, kterd nema vysokou Zivotnost.
Propojeni bavlny a konopného vlakna jsou zndmkou vysoké vydrze produktu.
Merino vlna, kterd bude soucésti sportovnéjsi kolekce, je typickd pro znacky,
vytvarejici obleceni vylozené pro sportovce. OvSem znacka poskytujici oble¢eni na
béZné noseni, s uzitim merino vlakna na ¢eském trhu neni.

e udrzitelnost — na ¢eském trhu s obleCenim je pomérné malo znacek tohoto zameéte-

ni. Z vyzkumt vyplyva, ze je po produktech tohoto smysleni ¢im dal vétsi hlad.
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univerzalnost — znacka bude vytvaret minimalistickou modu, hodici se na kazdou
prilezitost, pro jakoukoliv v€kovou skupinu.

online i offline ndkup — zdkaznik bude moct své obleCeni objednat online a
vyzvednout doma, nebo na prodejné v Praze. Tam si mize zbozi klidné vyzkouset a
pfipadné vratit.

responsivni webové stranky — webové stranky se prizpiisobi pocitaci, mobilu nebo

tabletu. Zakaznik mtze nakupovat odkudkoliv, z jakéhokoliv zafizeni.

Slabé stranky

nulové povédomi — znacka je nova, nikdo o ni nikdy neslysel, musi se prokousat na
vysluni.

vSe od nuly — znac¢ka nemd zatim vytvofenou Zadnou komunitu na socidlnich sitich
ani webové stranky, vSe bude muset vytvofit a spustit. Bude si muset vytvofit vérny
okruh zakaznikd, ktefi budou jeji vizi §itit dal.

relativné lehce napodobitelnd — vytvafi modu, kterd je napiic¢ trhem pomérné
presycena. Obleceni je pomérné lehce napodobitelné tim, Ze netvoii zadné zasadni
kreace.

vysS8i cena produktu — cena produkti se bude pohybovat kolem 800 — 2000 K¢ u
tricek. Cena je vys$i, av§ak vykoupena kvalitou a mySlenkou.

maly pocet zaméstnanci — znacka bude mit velmi omezeny pocet zaméstnanci,
ktery bude limitovat rychlost zpracovani pti vétSich objemech pobidky.

nizky rozpocet na marketingové aktivity

Prilezitosti

mentalita — méni se smysleni lidi ve spolecnosti. Lidé jsou vice nez kdy jindy
naklonéni zméng. Roste zajem o ekologii a udrzitelnost.

rozvoj médii — do popiedi se neustale dostava internet, socidlni sit¢, nakupovani
pies mobil. Doba je naklonéna propagaci pomoci online médii.

rust trhu — viz. podkapitola o pfedstaveni trhu.

potencidl ristu — obleceni bude mozné zasilat i do zahrani¢i, internetové stranky

budou i v mutaci anglického jazyka.
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Hrozby

e rlst cen materidlu — nutnost zdraZeni, sniZzeni kvality nebo marze.

e piesyceni trhu — pfedevS§im reklamou na mddni produkty, je moZzné Ze se v této
smrsti znacka jednoduse ztrati.

e nedostateény zajem — Spatné pochopeni myslenky, malé mnozstvi zdkaznika, ktefi
jsou ochotni si produkt koupit at’ uz z ditvodu ceny, designu nebo jiného faktoru.

e rostoucti trzni podil firem reprezentujicich rychlou médu — na ¢esky trh se dostava

¢im dal vice znacek, které se snazi zdkazniky naldkat predevsim na cenu produktu.

SWOT ANALYZA

Interni vlivy SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e kvalita e nulové povédomi
e myslenka e vSe od nuly
e vyuziti jedine¢né kombi- e relativné lehka napodobi-
nace materialu telnost
e udrzitelnost e  vyssi cena produkti
e univerzalnost e maly pocet zaméstnancl
e online i offline ndkup e nizky rozpocet na marke-
e responsibilita stranek ting
Externi vlivy PRILEZITOSTI HROZBY
e mentalita e rostouci cena materialu
e rozvoj médii e  presyceni trhu
e risttrhu e nedostateny zajem
e potencial zahranici e  rist znacek s rychlou
modou
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Tato kapitola slouzi jak odpovéd’ na otazky, které metoda SOSTAC, podle které byla
tvofena analyza, nabizi. Komunikacni kampai se zamétuje predevSim na vytvoreni nosné
myslenky, kterou je nasledné mozné implementovat do online, ale i offline prostfedi.
Cilem neni tvorba detailniho komunika¢niho planu, nybrz ndvrh podstaty komunikacni

kampané a jejiho smyslu.

7.1 Odpovéd’ na otazky, podle metody SOSTAC

7.1.1 Kde se nyni nachazime?

Znacka, s pracovnim nazvem ,,PB“, ktera vyrabi v Ceské republice z piirodnich vlaken,
je na samém prvopocatku svého podnikani. Ma zajistény veSkeré statky tykajici se
provozovani znacky s obleCenim. Nyni chce vstoupit na Cesky trh, ktery jak z praktické

¢asti vyplyva, je modni znacce tohoto zaméteni otevien.

Z ptedstaveni Ceského trhu s obleenim vyplyva, Ze v pritbéhu poslednich let dochazi
k zasadni zmén¢. Zakaznici se postupné zacinaji odklanét od velkych ndkupnich center,
ktera byla hitem, jesté par let zpét. Za€ina se navracet jista forma decentralizace, jak tomu
bylo v letech pfed privatizaci. Lidé zacinaji vyhleddvat ¢im dal vice konkrétni znacky,

které hledaji bud’ na internetu, nebo si zajdou do kamenné prodejny této znacky.

Ceska republika je z vice jak 90% pokryta internetovym pfipojenim. Mira nakupu na
internetu nebo v kamenné prodejné se postupné vyrovnava, piicemz se do budoucna pocita
s ruastem prodeji pravé v online prostfedi. Jako hlavni trendy, v oblasti nakupniho chovani

Cecht ve vztahu k obleéeni, uvedl Fashion (Re)search 2018 tyto tfi adepty:

e udrzitelnost

e street wear (pfevazné tenisky neboli sneakers)

e lokalnost

Tohle zjisténi hraje ve vSech aspektech do karet pravé nové vznikajici znacce ,,PB*.
Majitelé znacky pocitaji pii vstupu na trh, ktery probehne v priibéhu nékolika nasledujicich
mésicl, s vlastnimi internetovymi strankami. Ty by mély plnit funkci e-shopu a soucasné
by se na nich zakaznik dozvéd¢l, pro¢ znacka vznikla a co uznava. Soucasti by byla sekce,

ktera by edukovala spolecnost v otdzkach udrzitelnosti.
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Majitelé spolecnosti dokoncuji svlij kamenny obchod a pravé formuji své webové
stranky. Z prizkumu Fashion (Re)search 2018 vyplynulo, Ze jdou spravnou cestou, ktera

uspéch piiklada znacce s fungujicim e-shopem doplnénym kamennou prodejnou.

7.1.2 Kam sméfujeme? Jaky je nas cil?

Znacka se v nejbliz§ich mésicich planuje otevtit ¢eskému trhu a ¢eskému zékaznikovi.
Kone¢nym cilem kazdé mddni znacky byva prodej. OvSem na ten ma vliv mnoho faktort,
které nejde pouze marketingovymi néstroji ovlivnit (Minney, 2016, s. 132). Proto se cil
prace zaméfuje na zvednuti povédomi o této znacce, kterd chce k zdkaznikovi promluvit a
ukéazat mu, zZe je tady a ted’. Z vyzkumu, autorkou prace provedeného, vyplynulo pomérné
nizké povédomi o udrzitelné modeé. Proto vyvstdva otdzka, zda do kampané nezahrnout
dalsi faktor a tim je edukace spole¢nosti. Cilem kampané by byly tudiz tyto dvé zasadni,

ale pomérné tézko propojitelné myslenky:

e Povédomi cilové skupiny o nové znacce, ktera vstupuje na cesky trh.
e Edukace spolecnosti, ve smyslu uvédomeéni si, ze se skute¢né néco déje s planetou
vlivem moddniho primyslu zaloZeného na rychlé komeréni modé. Poukézat na

alternativu ve form¢ mody udrzitelné.

Co tyto dva body od sebe odliSuje je predevSim cileni, které je u prvniho bodu

zaméteno prevazné na cilovou skupinu. Druhy bod, by mél cilit na spole¢nost bez rozdilt.

Cilova skupina

V praktické casti prace se pocitalo s predpokladem ctyt cilovych skupin, 1épe person.
PticemZ kazda persona se vyznacovala urcitou vlastnosti, nakupnim chovanim a charakte-
ristikou pro tuto personu typickou. Analyza zakaznikl, doplnénad o dotaznikové Setient,
poodkryla informace, které je potfebné do pfedem vytvorenych person zapracovat.
Soucasné poodkryla obecné chovani Ceskych zdkaznikii, nakupujicich obleCeni. Mezi

zékladni informace, které vyplyvaji z analyzy, patii:
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Shrnuti vyzkumu

kvalita Faktor koupi, pfi nakupu nejzasadnéjsi

minimalismus, prakti¢nost To, jakou médu nejcastéji vyhledava Cesky
zékaznik.

e-shop + kamenny obchod Vyhodu ma znacka, kterd vlastni oba tyto
statky.

ekologickd moda Roste z4jem o tento druh mddy, ve skutec-

nosti povédomi o modé udrzitelné je jeste

stale v plenkach.

cenovy limit Zakaznik tvrdi, Ze limitem koupi udrzitelné
mody je pro néj pievazné cena, ovSem je
ochotny si za né&j vice pfiplatit, ve srovnani

s koupi asijského produktu.

socidlni sité Nejzasadnéjsi zdroj, odkud zdkaznici Cerpa-

ji informace o modg, udrzitelnosti, apod.

»Stylar — mladsi vékova kategorie, dulezitost ptiklada predevsim vzhledu daného
produktu. Resi cenu, je pomérn& dobfe ovlivnitelny, je aktivni, ale nezdlezi mu pfili§ na
kvalit¢ zpracovani. Resi, jak vypada jeho image. Informace ziskdva piedev§im na

socialnich sitich.

,Rozumbrada® — stiedni vékova kategorie, pii nakupu fesi predev§im kvalitu a Zivotnost
produktu. Ovlivnitelny pfili§ nebude, ale rad vyzkousi néco, co je kvalitni. Podporuje 1
mistni moédni znacky. Byva soucdsti urCité komunity a chce vybocovat. Nakupuje

pfedevsim on-line.

,»Pozér — vSechny vékové kategorie, pifi nakupu oblecCeni se zaméfuje piredev§im na
znacku, jelikoz ta znai predpokladanou kvalitu produktu. Je ovlivnitelny, pokud mu
znacka slibuje punc originality a odliSeni se od ostatnich. Znacka je pro n¢j urcitym
vyjadfenim luxusu. Produkty sleduje online pies mobil, ale vysledny nakup provede

vétSinou v kamenné prodejné.
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»Ekolog® — vSechny vékové kategorie, dulezitost pii nakupu obleceni priklada
predevsim jeho piivodu. Obcas se zamétuje i na to, jak bylo dané obleceni vyrobeno. Neni
prili§ ovlivnitelny, fandi znackam, které podporuji vizi udrzitelnosti a ekologické vyroby.
Miluje minimalismus a je ochotny si za produkt piiplatit. Nakupuje online. Jako jediny

z téchto Ctyt person, vi néco o udrzitelné mode.

7.1.3 Jak se tam dostaneme?

Na tuto otdzku odpovid4d znacka strategii, kterou je nutné mit dobie promyslenou.
Z analyzy konkurence vyplynuly znaky, jez jsou spolecné pro vSechny tfi konkurenty. Tyto
znaky vypovidaji o pocitu, ktery dana znacka / produkt, ptedavaji samotnému zékaznikovi,

pokud produkt nosi.

e pocit odliSeni se od davu
e tvorba vlastniho svéta, vlastni komunity
e spadani pod ur¢itou minoritu

e rebélie, bofeni hranic, vybusnost

Tyhle vSechny vlastnosti jsou obaleny do jednoho vysledku. Timto vysledkem je
uspech. Kazdy ¢lovek totiz chee byt uspéSny, a praveé pocit rebelie, odlisnosti a spadani do
urcitého gangu je to, co je pro sebevédomého jedince, ktery je GspéSny typické. Lideé si
kupuji tento produkt, aby podle nich vyjadiili, jaci jsou. Ve skutecnosti jde Casto, Ze lidé

takovymi pouze chtéji byt a brand/ znacka jim dava moznost, se tak alespoi na chvili citit.

Znacka ,,PB“ by se proto mohla vydat timto smérem a touto myslenkou. OvSem chtélo
by ji doplnit, chtélo by se néjak odlisit. K tomu slouZzi spojeni s mySlenkou udrzitelnosti,
kterd zakladd na férovém odivani, lokalnosti, materidlu a zodpovédnych pracovnich
podminkach. Spojeni téchto dvou idei — rebélie + udrzitelnost, vnukly autorce prace

nasledujici ideje:

Znacka, logo

Pro tvorbu kampané by bylo vhodné vytvofit z pracovniho nazvu ,,PB*“ nazev, ktery
koresponduje s vyse uvedenymi body. Autorka vypracovala ndzev a logo, které témto

bodiim odpovidaji.
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Nézev nov¢ vznikajici znatky — LOCAL GANG. Nazev vznikl spojeni dvou slov, kde
slovo ,local evokuje mistni produkci, néco, co si zdkaznik mize koupit od mistni
komunity. Slovo ,,gang® je vysledkem, ktery jednoduse vysel z analyzy konkurence. Lidé
chtéji spadat do urCité komunity, ktera se odliSuje a provokuje. Slovo gang ma ve
spoleCnosti zaujatou pozici urcité skupin lidi, ktera porusuje pravidla a pobuiuje. Logo
znaCky znazoriiuje rostlinu, ktera je ve Ctyfsténném obrazci. Rostlina je symbolem
udrzitelnosti a uziti piirodniho materidlu, onen Ctyf sténny obrazec znazornuje Ctyii
principy, kterymi se udrzitelnd znacka tidi — lokélnost, kvalita - pfirodni materidl, férové

pracovni podminky, ekologicka vyroba.

LOGAL GRNG

SINCE 2018

Logo (vlastni zpracovani)
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Myslenka kampané

Cilem kampan¢ bude edukovat spolecnost a zaroven informace o to, Ze je na trhu nova
znacka obleceni. Kampan bude cilit na cilovou skupinu znacky, ale i na Sirokou vetejnost.
Je nutné si uvédomit, ze trh je presyceny kampanémi modnich znacek, a pokud chce byt

brand uspésny je obcas nutné zariskovat.

»Diky* v sobé bude mit, vzdy kladnou, ale i z&pornou konotaci. Pfi¢emz znacka
promlouva pravé k tém, ktefi néco veédi o udrzitelné mode, ale soucasné tém, kterym tento
pojem nic netikd a Ziji konzumem. Kampan chce Sokovat a vzbudit urcity pocit uvédoméni

si v lidech.

Proto LOCAL GANG pfichazi s kampani ,,DIKY*. Uvédomuje si, Ze nez samotny
produkt, ktery prezentuji konkurenti, je dilezitd mysSlenka. A na ni je postavena celd
kampan, ktera bude tvofend ze 3 rlznych vizuald, jez bude moct vyuzit, jak online, tak

offline.

Vizual 1 — pfedstavuje mote, ve kterém se promitd samotné tricko, vSe je piekryto
nazvem ,,diky“. Tento vizudl znaci mySlenku ekologie, ale ptfedev§im vody, jejiz ohromné
mnozstvi se spotfebovava pii vyrobé obleceni. Nasledné prezentuje myslenku znecisténi

vody, kterou médni primysl zaplavuje neustale chemii.

Diky, tém, ktefi si kupuji produkty udrzitelné mody, t€ém kteti se snazi recyklovat a
smysleji do budoucna. Dik taky tém, ktefi nepiemysli a podporuji masovou vyrobu a
znecist'ovani planety. Diky za to, Ze v budoucnu bude v oceanu tolik chemikalii, ze se s tim

planeta jiz nedovede vypotadat.
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vzor vizualu 1 (vlastni zpracovani

)

Vizual 2 — predstavuje indické dité, které ma na sob¢ tricko znatky LOCAL GANG,
stoji pfimo a pfes n&j je prekryt opét nazev ,,diky*“. V tomto vizudlu znacka poukazuje na
neférové podminky a ptfedevsim détskou praci v zemich tfetiho svéta. Diivodem byl také
fakt, kdy veskeré modni znacky prezentuji své produkty (vétSinou vytvorené v Indii, Asii)
na modelkach a modelech, kteti by tento produkt nevytvofili a jsou pravym opakem téch,
ktefi ano. Proto chce znacka poukdzat na tento fakt a jit lehce do rizika — indické dité, které

produkt nevytvofilo, ale ma ho na sob¢, paradox, ktery by mohl zafungovat.

Diky patii tém, kteti si kupuji lokalni produkty a podporuji tak praci ¢eskych zameést-
nanct a znacek. Diky patii taky t€m, ktefi dali ditéti opét divod jit znovu do fabriky na
dvandctihodinovou sménu a sednout ke stroji, ktery jde usSit triCko timto clovékem

objednané za vyhodnou cenu.
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Vizuil 3 — pfedstavuje Zzenu, kterd ma na sob¢ tricko znatky LOCAL GANG, ovSem
trpi viditelnym atopickym ekzémem/ ptipadné lupénkou. Ptes cely vizudl je opét nazev
,Diky*“. Tento vizual poukazuje na material, ktery je znackou pouzivan. Zde je diky mys-
leno ptevazné v kladné konotaci, kdy ona zena d€kuje znacce, za to, Ze vytvoftila produkt,

ktery nedrazdi jeji plet.

7.1.4 Jak se tam presné dostaneme?

Z analyzy vyplynulo, ze nejpodstatnéjsi vyuziti, by mély zastoupit socidlni sité a také
bannerova reklama. Ta by po rozkliknuti pfesmérovala zdkaznika na LOCAL GANG web,
kde by bylo vysvétleni této kampané a celkové myslenky znacky. Také po rozkliknuti
kampané na socidlnich sitich by doSlo k tomuto pfesmérovani. Kampai by se vyskytovala

také na webovych portalech spojenych s modou, jak klasickou, tak udrzitelnou.

V offline prostfedi by se piili§ nenachézela z diivodu finan¢niho budgetu, ktery neni
velky. OvSem minimalné zastoupeni plakati, €1 letakti v misté lokace prodejny, by bylo

jisté kladnym feSenim — komunita.

7.1.5 Rozpocet, harmonogram, kontrola

Jelikoz ptjde o kampan, kde je pfedem dany rozpocet 30 — 40tisic korun, ktery je podle
tvlrci znacky jesté prestelen a cilem je spiSe jeho plné nevycerpani, je nejefektivnéjsi
mysSlenkou online sdileni, které by tvofilo organicky dosah, jez by byl doplnén vstupni
narazovou placenou kampani na socialnich sitich. Bannerova reklama (PPC) by se vyuzila

az na konci kampang, jako pfipomenuti se tém, ktefi znacku nezaznamenali.

Kampan by trvala 2 tydny, od 2. ¢ervence do konce Cervence. Pfesné dva tydny po
spusténi webovych stranek. Prvnich 5 dni by probihala placend reklama na socidlnich
sitich, nasledné¢ by probihalo obdobi pouze organického sdileni a tvorby obsahu.

ZakoncCeni ve form¢ PPC reklamy by se vazalo k poslednim 6ti dniim kampang.

Kontrola by probihala jak v pribéhu kampanég, tak na jejim konci, pomoci metrik a
programu, jez slouZzi k jeji kontrole a vyhodnoceni. Za zminku stoji - Google Analytics,

Google Adwords (analyzuje PPC reklamu), Buffer (analyzuje kampai na socialnich sitich).
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ZAVER
Tato prace se zabyvala predstavenim udrzitelné mody a naslednou tvorbou komunikacéni

kampané pro nové vznikajici ceskou znacku, kterd vstupuje na trh, ktera byla zaloZzena na

zakladech udrzitelné mody.

Teoreticka Cast se zabyvala pfedstavenim a definicemi marketingu, marketingového
mixu a planovanim komunikacni kampané. Soucasné predstavovala vhled jakysi problema-
tiky udrzitelné mody. Byla zakoncena metodologickou ¢asti, kde byly vymezeny vyzkum-
né otazky. Praktickd ¢ast obsahovala situacni analyzu, ktera zahrnovala analyzu konkuren-
ce, zakaznikl a predstaveni trhu. Soucasti byla také analyza konkuren¢nich kampani a vy-
zkum dopliujici charakteristiku cilové skupiny. Prace byla zakoncena projektovou casti,
kterd se zamé&fuje na predstaveni nazvu znacky a strategie komunikacni kampang. Cilem
kampané byla pfedevSim osvéta problematiky, spojend s udrzitelnou moédou spolecné

s oznamenim nov¢ vstupujici znacky na trh.
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SEZNAM PRILOH



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.
Chtéla bych Vés pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky poslouzi ke
zpracovani mé zaveérecné prace. Dotaznik je urCen pro vSechny, kteii nakupuji obleceni.
PredevS§im se zaobird tématem mody udrzitelné. Vyplnéni dotazniku by Vam nemélo

zabrat vice nez 10 minut Vaseho drahocenného ¢asu.

Predem dékuji za Vas zdjem a Cas.

1. Nakupujete oblegeni? (VETVENT)
e ano

® n¢c

2. Které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje?
e Pfindkupu obleceni je pro mé dilezity vzhled produktu, s ohledem na tren-
dy.
e Pii nakupu obleceni se zamétuji predevsim na kvalitu oble€eni, jeho pouzi-
telnost a Zivotnost.
e Piindkupu oble€eni se zamé&fuji na znacku, ta je pro mé zarukou kvality.
e Pfi ndkupu obleceni se zajimam o jeho plivod a sleduji, kde bylo vyrobeno.

3. Jaky vyznam pro Vas maji nasledujici faktory pii koupi obleceni?
Skalové bodovani od 1 do 5 ti bodii, 1 — nejmensi vyznam, 5 — nejvyssi vyznam,

snazte se umerné rozdelit bodovani, aby vSechna cisla 1-5 byla zastoupena a
neopakovala se.

e puvod obleceni
e kvalita, material
e cena

e znacka

e vzhled, design

4. Jakou maximalni ¢astku jste v priméru schopni utratit za jeden kus obleceni (tric¢-
ko, svetr, kalhoty)?
e Do 300K¢
e 301 -600K¢



601 —900 K¢

901 — 1200 K¢
1201 — 1500 K¢
1501 — 1800 K¢
1801 K¢ a vice

5. Jakou maximalni ¢astku jste v priméru schopni utratit za jeden kus obleceni (bun-
da, kabat)?

Do 700 K¢

701 — 1200 K¢
1201 — 1700 K¢
1701 — 2200 K¢
2201 — 3000 K¢
3001 — 4000 K¢
4001 — 5000 K¢
5001 K¢ a vice

6. Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na izemi EU/ CR neZ za produkt vy-
robeny v asijské nebo indické tovarné?

ano
ne

7. Jak €asto v priméru nakupujete obleceni?

minimalné 1x tydné
minimalné 1x do mésice
minimalné 1x do dvou mésict
minimalné 1x za ptl roku
minimalné 1x za rok

méneé nez 1x za rok

8. Jaky vztah mate k udrzitelné modé? (VETVENI)
Produkt udrzitelné mody spliiuje tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolované

tovarne + pouziti recyklovanych nebo biologicky odbouratelnych materialu (orga-

nicka bavina, lyocell, modal, konopi...)

zadny, v zivote€ jsem o udrzitelné mode neslysSel/a

kladny, zajimam se o to, odkud zbozi je nebo z ¢eho je vyrobeno

kladny, mam par kouskd, ale nevéd¢€l/a jsem, ze se jedna o produkt udrzitel-
né mddy, nikdy jsem tento pojem neslysel/a

zéporny, je to zbyteCnost



9. Pokud znate pojem ,,udrzitelnd moda®, kde jste se o ném dozvédél/a?

pratelé, okoli

socidlni sité

internetové stranky

tiSténé magaziny, Casopisy
online magaziny, Casopisy
televize, radio

event / udalost

jiné

10. Mate v satniku kousek, ktery by splioval ptedpoklady udrzitelné mody?
(VETVENI)

Produkt udrzitelné mody spliuje tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolované

tovarnée + poucziti recyklovanych nebo biologicky odbouratelnych materialii (orga-

nicka bavina, lyocell, modal, konopi...)

ano
ne
nevim

11. Pokud ano, kde jste tento produkt nakoupil/a?

online — web dané znacky

online — vyhledava¢ obleceni / internetovy obchod s vice znackami
kamenna prodejna

nakupni centra

hypermarket / supermarket

bazar, sekond — hand, vyména

trhy, markety, eventy

jiné / nevim

v

12. Vyhledévate si nejrizngjsi informace o mode, piipadné se nékde inspirujete?
(VETVENI)

ano
ne

13. Pokud ano, kde tyto informace nejcastéji ziskavate?

socialni sit¢ (Instagram, Facebook, Pinterest, apod.)
webove stranky

casopisy, magaziny

e — shopy

fashion eventy — modni piehlidky, markety apod.



e newslettery, emailling
e pratelé, znami

e televize, radio

e jiné

14. Pokud byste si m¢l/a koupit kus obleceni, které je z udrzitelné produkce, jaky fak-

(Produkt udrzitelné mody splnuje tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolované
tovarné + pouziti recyklovanych nebo biologicky odbouratelnych materidalu - orga-
nicka bavina, lyocell, modal, konopi...)

e design, vzhled

e cecna

e kvalita, zivotnost, material
e funkc¢nost

e znacCka

15. Jaky styl znacky/ obleceni uptednostiiujete?
e street wear / life-stylovy
e sportovni/ outdoorovy
e clegantni / minimalisticky
e modni/ trendy

o jiny
16. Pohlavi

e muz

e 7ena
17. Vék

e mén¢ nez 18

o 18az25let

o 261letaz 33 let
o 34letaz42 let
o 43 letaz 5l let
o 52letaz 63 let
e 64 letavice

18. Vzdélani
e Dbez vzd€lani
e zakladni vzdélani
e stfedoSkolské vzdelani bez maturity



stfedoSkolské vzdélani s maturitou
vys$si odborné vzdelani
vysokoskolské vzdélani

19. Soucasny stav

Zvolte jen jednu moznost, které prikladate nejvyssi vahu.

student

N\Ye

zameéstnany/a

na matetské dovolené
duchodce

jiné

Dékuji za vyplnéni.



