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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na navrzeni komunikaéni strategie pro vznikajici modni
znaCku. Teoretickd ¢ast poskytuje zaklad pro vytvoteni tohoto navrhu definovanim pojmu
souvisejicich s fashion marketingem a jeho nastroji. Soudasné se zabyva nakupnim
chovanim, znac¢kou v ramci fashion odvétvi a marketingovym vyzkumem. Prakticka ¢ast se
pak vénuje piedstaveni vybrané vznikajici modni znacky, smisenému vyzkumu a
konkuren¢ni analyze, ktera je doplnéna o Porterovu analyzu. Cilem projektové ¢asti je
zpracovani komunikacni strategie zaméfené zejména na zvySeni povédomi o znacce

vychazejici ze ziskanych poznatkl o zdkaznicich cilového segmentu.

Kli¢ova slova: fashion marketing, komunika¢ni strategie, znacka, moda, slow fashion

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on a communication strategy proposal for an emerging fashion
brand. The theoretical part provides a base for creating this proposal by defining terms
connected to fashion marketing and its tools. Besides it also deals with consumer behaviour,
a brand within the fashion industry, and marketing research. The practical part is devoted to
the introduction of a chosen emerging fashion brand, mixed methods research, and
competitor analysis supplemented by Porter’s analysis. The aim of the project part is a
creation of a communication strategy, especially focused on brand awareness increase based

on acquired findings concerning target segment customers.

Keywords: fashion marketing, communication strategy, brand, fashion, slow fashion
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UvoD

Moda je vSudypiitomnym aspektem kazdodenniho Zivota. Pro mnohé mozna ptredstavuje
pouze zpusob, jakym se lidé oblékaji. Avsak je to mnohem vice nez jen to. Zrcadli se v ni
mnoho hledisek, napiiklad od kultury konkrétni zemé az po sebevyjadieni jedince. Pravé
jednim z nich je i zpusob masové produkce obleceni globalnimi moédnimi fetézei, coz
vypovida o odrazu dnesni akcelerujici doby. Neznamena to vsak, ze takovéto produkty musi
byt vzdy nutné kvalitni a funk¢ni. Poctiva ruéni prace za pouziti kvalitnich materiala za¢ina
byt mnohem vice v mode a lidé dokonce chtéji podporovat malé znacky. Slow fashion neboli
pomala modda je nejenom konceptem, ktery se na zminéné aspekty zametuje. Dulezitou roli
zde pfedstavuje n¢kolik faktorti jako udrZitelnost, etické jednani odpovidajici ceny za

vyrobky, ekologicky piistup k vyrobé a dalsi. Neni tedy divu, Ze slow fashion se t&si stéle

vetsi oblibenosti a snad 1 diky tomu se malym autorskym znackam dostdva vice pozornosti.

Tato diplomova prace se vénuje navrhu komunikaéni strategie pro vznikajici médni znacku,
ktera se zaméfuje na ruéné pletené svetry z viny z alpaky. Jelikoz se jedna o malou autorskou
znacku, cilem prace je pfedev§im zvysit povédomi 0 ni mezi zdkazniky ptedstavujici
potencidlni cilovy segment. Soucasné je potieba tyto zakazniky poznat a zjistit jakymi
komunika¢nimi kanaly toho lze efektivné dosahnout. Samotna prace je rozdélena na ti ¢asti.
V teoretické Casti prace jsou vysvétleny specifika fashion marketingu, zdkladni rozdéleni
trhu tohoto odvétvi a zptsobu c¢lenéni fashion. Taktéz je zde popsano nakupni chovani,
znacka, marketingovy i komunika¢ni mix, ktery rovnéz obsahuje vymezeni komunikaéni
strategie. Mimo jiné je zde polozen teoreticky zaklad pro marketingové analyzy a smiSeny

marketingovy vyzkum.

Nasledujici prakticka ¢ast piedstavuje vybranou vznikajici moédni znacku a zkoumé
jednotlivé dosavadni nastroje jak marketingového, tak komunika¢niho mixu. Navazuje
analyza konkurence porovnavajici komunika¢ni nastroje a styl samotné komunikace
konkurentii. Vyuziti Porterovy analyzy pak dale poskytuje rozSifeni o dalsi dilezité
poznatky. V neposledni fad¢ se zde nachazi vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Projektova ¢ast se vénuje zpracovani navrhu komunikaéni strategie pro vznikajici
modni znacku. To lze uskute¢nit piedev§im diky informacim ziskanym v praktické casti
prace. Diplomova prace s ohledem na vybrané téma navazuje na bakalaiskou praci autorky,

avsak s tim, Ze diplomova je zamé¢fena vice na komunikacni strategii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

V pojmu fashion marketing je mozné izolovat samostatné slovo fashion. Jedna se o byznys
fungujici celosvétove, av§ak jeho vnimani se mize v riiznych zemich lisit. Z tohoto diivodu
asto slouZi jako odraz spolecnosti ¢i kultury samotné. Tento primysl se vyznacuje zna¢nou
davkou kreativity a rozhodné neni staticky, kvuli tomu ma schopnost zasadné ménit svét.
Fashion ¢asto slouzi k utvafeni identity a vyjadieni vlastnich nazort. V jiz zminéné kultutre
1 spole¢nosti ale soucasné predstavuje néastroj zmény. Pokud narazi na prekazky, rozdilné
postoje nebo stereotypy dokaze je botit. Na druhou stranu muzZe zpusobit i negativni reakce.
Fashion primysl mnohdy Sokuje, dokonce vyvolava averze ¢i muze tvotit problémy.

Nicmén¢ faktem je, Ze ovliviiuje do urcité miry vSechny lidi na svété téméf dennodenné.

Do fashion zafazujeme nejen obleCeni, ale prakticky vSechny véci, které lidi bé&zné
obklopuji. Od vybaveni domacnosti ptes produkty pecujici o krasu az tieba po jidlo (Hines
a Bruce, 2007, s. 1-2). Blaszczyk (2008, s. 2) vnima a rozd¢luje fashion takto: ,, Mdda — styl,
jak se oblékédme; chovani — zpiisob, jak se projevujeme na verejnosti; zvyky — zpiisob, jak
Zijeme; a trhy — zpuisob, ktery definuje demografickou a psychologickou oblast. “ Pro ucely
této prace je pouzito i ozna¢eni mdda, piestoze zde mohou byt drobné odlisnosti, tyto pojmy
jsou si hodné blizké. Samotny fashion marketing Ize tedy chépat jako specificky druh
marketingu. Pfedstavuje obchodni filozofii vyuZzivajici vybrané marketingové ¢i vlastni
nastroje a aktivity typické pro tento obor. Zaroven se soustiedi jak na stavajici zakazniky,
tak na ty nové zajimajici se 0 médni produkty. Firmy a znacky pusobici v tomto pramyslu
chtéji skrze fashion marketing dosahnout svych dlouhodobych cili. Kli¢ovym prvkem jsou
rychlé zmény, které v tomto oboru nastdvaji. Tim padem zmiflované prostfedky marketingu

musi byt uzpisobeny této skute¢nosti (Easey, 20009, s. 7).

1.1 Vymezeni fashion trhu

Jak jiz bylo zminéno, fashion byznys plisobi na globalni Grovni, tudiZ trhem pro néj bude
cely svét. Prave kviili tomu se je slozeni tohoto trhu pomérné obsahlé, aby bylo mozné zacilit
opravdu na vSechny riizné zakazniky. At uz jsou to ti, ktefi modu miluji a je to jejich Zivotni
styl, aZ po ty, co ji pfiliS nefesi €i ji spiSe berou jako soucast svych zakladnich potteb. Kromé
rozdéleni fashion trhu dle zdkaznikl je na n€¢j mozné taktéz pohlizet skrz kvalitu produktu.

Existuji zakdzkové vyroby Sijici na miru klienta, coz poté odpovida i cenovému ohodnoceni.

Na druhou stranu zde figuruji velkovyroby obvykle s levnéjsim zbozim, zato Casto nizsi
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kvalitou vyrobku. Rozdéleni se mize odvijet od modniho stylu, umisténi trhu ¢i produktové

kategorie (Posner, 2015, s. 9-10). Kategorii urcujicich sloZeni trhu je vS§ak mnohem vice.

1.2 Fast fashion vs. slow fashion

Jednim ze zpisobd, jak fashion rozélenit je dle postupu, kterym firma produkt vyrabi. Patii
sem obleceni haute couture (nejluxusnéj$i, Sité na miru), ready to wear (luxusni, avSak
vyrabéné v konfekénich velikostech), prémiové znacky (vysoka kvalita, dostupnéjsi pro
bézného zakaznika), high street fashion (luxusni, prémiové i fast fashion zbozi prodavané
maloobchodnikem), fast fashion a slow fashion (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019,

S. 15). Dnesni spoleénosti ¢asto rezonuji pravé posledni dva pojmy ve velké mife.

Fast fashion oznacuje médu jejiz dulezitou podstatou je rychlost. Provazi ji od samotného
zacatku, véetné toho, jak pohotové je vytvoien navrh az po moment prodeje. Tento koncept
ma Vv oblibé mnoho médnich znadek zejména kvili vysokym obratim, které pak generuji.
Fashion kousky jsou pro tyto spolenosti vyrabény ve velkém, jelikoz obvykle piisobi na
mnoha svétovych trzich. Pravé diky tomu mohou byt ceny zbozi niz§i. Zakaznici jsou vedeni
k pohotovym rozhodnutim, jelikoz kolekce se velmi rychle méni ¢i se uvadéji nové

v kratkych ¢asovych intervalech dle aktualnich trendi.

Fast fashion je idealnim a dostupnym zptsobem obmény Satniku. Diky uvedenym duvodim
ma nemalou zakladnu ptiznivea (Jackson a Shaw, 2009, s. 89). Nadmérna konzumace vSak
piinasi i zvySené mnozstvi odpadu. Zbozi muze byt v n€kterych ptipadech nekvalitni nebo
mit kratsi Zivotnost uzivani. Bezohledna vyroba mé dopady na Zivotni prostiedi. V zemich
tietiho svéta, kde zpravidla dochazi k produkci takovychto artiklit mnohdy neni s pracovniky
zachazeno spravedlivé. At uz zpohledu plati, vystaveni zdravotnim rizikim ¢i préci
v nehumannich podminkéach. Vybrané fetézce modniho zbozi v§ak za¢inaji pomalu rozumét

témto problémuim a projevuji snahu ménit nékteré body svych strategii.

Slow fashion reaguje na cely koncept fast fashion naprosto opaénym piistupem. Ustiednim
motivem je tudiz tempo pomalé. Ve své podstaté odmita myslenku konzumu uz tim, ze
nevyrabi ve velkych objemech. Diky tomuto hnuti jsou vétSinou podporovani lokalni
navrhafi, ktefi se zabyvaji produkci. Soucasné se pracuje s kvalitnimi materialy, naptiklad
recyklovanymi nebo organickymi, a upfednostiiuje se udrzitelnost. Zakaznici mohou
preferovat slow fashion i kvuli designu ¢i originalnosti produkti. Tento koncept symbolizuje
etické jednani, odpovidajici ceny za zbozi, a hlavné ekologi¢téjsi pristup K vyrobé
(Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 131-135).
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2 NAKUPNI CHOVANI

Lidé¢ neustale pocit'uji néjaké potieby. Pfi jejich vzniku hraje svou roli motivace, kterd dale
slouzi k ur¢eni nakupniho chovani (Karlic¢ek, 2018, s. 41). Pokud se pouzije termin nakupni
chovani s nejvétsi pravdépodobnosti se jedna o spotiebitelovo pocinani pii nakupu.
Spotiebitel predstavuje kone¢ného uzivatele produktu, jednd se vétSinou 0 samostatnou
osobu, celou domacnost nebo skupinu. Dulezitym faktem je, Ze spotiebitelé nemusi vzdy
uskute¢niovat nakup. V tomto piipadé mohou pouze spotiebovavat produkty, na druhou
stranu neni vyloucena jejich u¢ast v obou procesich. Vyse zminéné skupiny spotiebitel se

zatrazuji do spotiebniho trhu (Kotler, 2007, s. 309).

2.1 Proces ndkupniho rozhodovani

Vysekalova (2011, s. 49-50) piedstavuje postup nakupniho rozhodovani od tiplného zacatku
az do chvile spotteby zbozi, jak naznacuje samotny ndzev této podkapitoly. Tento proces se

obvykle rozdé€luje do nésledujicich fazi:
- Rozpoznani potieby — moment zjisténi néjakého nedostatku.

- Vyhledavani informaci — ptfed nakupem zadkaznik shromazd’uje poznatky o
produktech, coz napomaha k odstranéni dojmu rizika a lepSimu provedeni nakupniho

rozhodnuti. Pfemira informaci zde v§ak muze uskodit, zejména vést ke zmateni.

- Posouzeni alternativ — srovnavani a volba vhodného vychodiska. Tato faze mize

byt ¢asto ovlivnéna emocemi.

- Rozhodnuti o ndkupu — etapa po zvoleni produktu. Patéi sem rovnéZ planovani

provedeni koupé v ptipad¢, ze neni jednano impulsivné.

- Vyhodnoceni ndkupu — vyjadfuje miru spokojenosti se zakoupenym zbozim.
Mnoho spolecnosti nazory zdkaznikl po zakoupeni zboZzi zajimaji, jelikoZ mohou
dale vést k vytvofeni stalych klient. Prostfednictvim pozitivnich recenzi mize

taktéz dojit k ptilakani novych zakaznika.

2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Kazdy ¢lovék ma jiné mnozstvi, intenzitu ¢i preferenci potieb. Z tohoto divodu miize
dochézet k rozdilnym volbam nakupu produktu ¢i davani prednosti odlisné znacce. Tim
padem se Casto 1isi uspokojovani potieb v zavislosti na konkrétnim ¢lovéku (Karlicek, 2018,

s. 41-42). Faktoru ovliviijicich spotiebitelské chovani je mnoho. Kotler (2007, s. 309) je
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fadi do skupin kulturni (kultura, spolecenska tfida), spole¢enska (rodina, doporuc¢eni nékoho
jiného), osobni (v&k, pohlavi, zaméstnani, vzdélani, osobnost, zaliby) a psychologicka

(nazory, motivace, vnimani).

"8 N
* Kultura
Faktory * spoledenské normy

utvifejici kupujiciho socifilnf skupina

* rodina )

/ »
* chovini emotivni
AngaZovanost = postoj kognitivn{
pfi nikupu * hodnoty
* asobnost
AN J

Obrézek 1 Utvareni ndkupniho chovani (Zdroj: Tomek a VVavrov4, 2009, s. 188)

Soucasné zalezi pii nakupovani i na spotiebitelské skuping. Napiiklad domacnost musi ¢asto
dojit k zavéru 0 nakupu na zakladé nazort vice lidi. Naopak u jedince, ktery Zije a nakupuje
sdm budou nékteré subjekty s moznosti ovlivnit takovéto rozhodovani chybét (Karlicek,
2018, s. 41-42). Tim padem je mozné identifikovat podle Tomka a Vavrové (2009, s. 188)
tyto role: iniciator (¢lovek, ktery navrhuje koupit produkt), ovliviiovatel (osoba ovliviiujici
nakup svymi nazory), rozhodovatel (ten, kdo provede rozhodnuti o nakupu), kupujici

(osoba, ktera nakup uskutecni) a uzivatel (¢loveék, ktery produkt uziva).

2.3 Typy nakupniho chovani

Typy nékupniho chovani odpovidaji rozhodnutim, které zakaznici uskuteé¢nuji. Soucasné
vSak muze zalezet na vySe zminénych faktorech, co je predmétem nakupu, zkuSenostech

kupujiciho atd. Podle rozhodovani tedy rozlisujeme nakup:
- extenzivni (rozhodnuti jsou planovana pfedem, ziskané informace o produktu jsou
klicové),
- impulzivni (neni obvykle racionalni, argumenty nejsou brany v Gvahu),

- limitovany (vétsinou zakaznik znacku produktu nezna, vliv zde mohou mit zejména

moralni ¢i ekologické atributy),
- zvyklostni (automatické nakupy, typické pro potraviny, nakup vSak v tomto piipadé

muze souviset s loajalitou k produktu nebo znacce, jednani zalozené spiSe na rutiné

nez rozhodovani — podobnost s impulzivnim nakupem) (Vysekalovd, 2011, s. 53).
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3 ZNACKAA JEJi VYZNAM VE FASHION ODVETVI

Jednim z prvnich krokl nové vznikajici spolecnosti by mél vést k vytvoreni znacky (bézné
se pouziva i anglické oznaCeni brand). MiZze byt obvykle tvotfena jednou z nasledujicich
forem nebo jejich kombinaci: jméno, nazev, zkratka, znak a logo, termin, design ¢i graficky
symbol. Pro znacky se doporucuje, aby byly jednoduché k vysloveni a dobte se pamatovaly.
K dosazeni téchto charakteristik napomaha zajimavy a kratky nazev, ktery je nejlépe

libozvuény. Tyto dispozice poté napoméahaji k jednodussimu rozeznani.

Zjednodusené feceno, znacka reprezentuje konkrétni produkty ¢i spole¢nost, a hlavné miize
byt lépe rozeznana od konkurence na trhu. Timto zptsobem také usiluje o zakaznika a
pomaha mu se lépe orientovat. Zejména kvuli tomu, ze pfedstavuje danou kvalitu, zastupuje
urcitou cenovou hodnotu a pomaha identifikovat konkrétni produkty. Znacka ale predevs§im
prodava. Vyznamnou roli ma hlavné pro marketingovou strategii, zaroven ovliviluje 1
nastroje marketingového mixu (Soukalova, 2015, s. 53-55). Pfedpoklady tuspéSnosti vSak
tkvi v mnohem S§ir§im spektru atributl, nez je pouze lehce zapamatovatelny a zajimavy
nazev. Pro novy brand vstupujici na trh je podstatna uréita odlisnost od konkurence
s neotielym konceptem, coz poskytuje moznost vyniknout mezi ostatnimi. U&inné je
vyuzivani emoci, pomoci kterych je mozné sestavit silny pfibéh znacky. Behem jejiho
fungovani by zase mél byt jiz zminény koncept spise stabilni, pfili§ Casté zmény mohou vést
I k odrazeni pfiznivct (Vysekalova, 2014, s. 219-221). Z opacného pohledu, kdy zakaznik
vnima znacku je pro né¢j podstatné porozumét hodnotam, které zastava. Obzvlasté poté by
m¢él brand odpovidat potiebam a predstavam klientl. Ve fashion primyslu zalezi pii
formovani identity pfedev§im na téchto atributech: (Haunerova, Khelerova a Simonovska,
2019, s. 102-103)

nazev, logo;

- produkty;

- obal;

- internetova komunikace;

- reklama, public relations, pfipadné inzerce;
- image a reputace spolecnosti.

Pii zminovani znacek jsou v lidech obvykle vyvolany urcité asociace, at’ uz k nim zaujimaji

konkrétni postoj nebo si dokazou uvédomit urcité souvislosti. Hlavnim cilem je, aby byly
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tyto vztahy pozitivni. Zvlasté pak z dtivodu ptsobeni na image (Soukalova, 2015, s. 53-55).
V dne$ni dobé se k tomuto Gcéelu vyuZzivaji predevsim emoce, které Ize u zdkaznika vytvorit
pomoci zazitkl. Konkrétné se jedna o zazitky s produktem, prostiedim (tieba v prodejné),
samotnym brandem atd. Timto zptisobem dochazi k budovani znacky a mnohdy ke stvofeni
,love brandu‘. Na druhou stranu to nemuize byt zaruceno, pokud jsou emoce piedstirané ¢i

je hodnota znac¢ky prezentovana uméle (Vysekalova, 2014, s. 218).

3.1 Vymezeni souvisejicich pojmii

Obchodni znacka vyjadiuje volbu registrovat slozky identity spolecnosti jako je tieba prave
logo, barvy a dalsi. Tim padem nikdo jiny nema pravo registrovany atribut uzivat, sou¢asné

znacka timto ziskava na hodnoté (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 103).

Logo je jednou z forem, kterou muze byt znacka prezentovana. Banyar (2017, s. 29-30)
uvadi, ze jej lze chapat ,,jako vizudlni symbol, urcity graficky znak, ktery pouzZivaji firmy,
spolecnosti, organizace, riizné skupiny anebo i jednotlivci na odliseni vilastni identity, svych
produkti, ¢i sluzeb od konkurence. Primarni funkce loga proto souvisi s odlisenim znacek,
firem, spolecnosti, jejich produktii, resp. sluzeb od jinych konkurencnich firem. Logo spliuje
predevsim informativni funkci. Nesmime vsak zapominat ani na jeho estetickou hodnotu,
prostiednictvim které se logo stava pro spotrebitele vizualné atraktivni, pritazlivé a pomadha

budovat celkovy image firmy, spolecnosti, resp. Konkrétni znacky.*

Corporate identity podle Hornaka (2018, s. 42) zastupuje jakym zptsobem se spole¢nost
projevuje na vetejnosti. Soucasné sem tedy patii podnikova filozofie ¢i strategie slouzici
k budovani dobrych vztahi s vefejnosti. Zamér spociva vtom, aby firma byla lehce
identifikovatelnd, ale zaroven by si ji zdkaznik nemél splést s jinou znackou. Corporate
identity se sklada z nasledujicich ¢asti: corporate personality (firemni filozofie, poslani a
strategie), corporate design (logo, barvy atd.), corporate communications (public
relations, human relations, vizualni komunikace atd.), corporate culture (napt. jakym
zpusobem je firma fizend) a ptipadné i corporate advertising (reklama spoleénosti).
Zminéné slozky by mély byt zaméiené na uceleny styl jakékoliv aktivity, kterou vykonavaji.
Podstatou celé corporate identity je, ze spole¢nost jako takova by méla ptisobit konzistentné

ve vSech ohledech.
Vize piedstavuje jeden z klicovych elementi pii vzniku znacky. Svym zplisobem muiize byt
také vnimana jako interpretace znacky. Jednd se zejména o urceni budoucich cilt, kterych

by firma rada dosahla. Jakou pfidanou pozitivni hodnotu by chtéla firma ptinést spole¢nosti
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¢i jakékoliv jiné oblasti. Zkratka uréit si néco, €0 ji bude moci neustale pohanét vpied. Toho
Ize doséhnout prostiednictvim strategického fizeni. Vize by méla byt definovana co nejlépe,
jelikoz ovlivituje také samotné zaméstnance. Soucasné se doporucuje, tak jako u znacky, aby
byla vize odliSnd od konkurence. Tim padem ma spolecnost moznost Iépe vyniknout mezi

ostatnimi ¢i dokonce motivovat (De Chernatony, 2009, s. 46-47).

3.2 Strategické Fizeni znac¢ky

Nestaci znacku pouze vytvofit, ale v pritbéhu Casu je potfeba dale pfispivat k jejimu
budovani, coz je zvlasté pro fashion odvétvi velmi dilezité. Tento proces je mozné taktéz
oznacit jako branding, brand building ¢i brand management. Pojmy se pfili$ nelisi, mohou
mit pouze mensi odchylky v zavislosti na definici konkrétniho autora. Ze v§eho nejdtive je
nutné spravné vymezit potifeby a tuzby cilového segmentu zakaznikti. VSechna
marketingova rozhodnuti pusobi na brand a pribéh jeho budovani ¢i fizeni. Od formovani
jednotlivych atributi identity znacky, zpusobu odliSeni se od konkurence nebo jinych aktivit
vySe zminénych (Banyar, 2017, s. 39). Rovnéz sem patii word of mouth, které se krom¢
komunika¢niho mixu objevuje i ve spojitosti se znackou. Nejenze ptispiva k ptilivu novych
zakaznikil, ktefi chtéji uskutecnit koupi na zaklad€ doporuceni spokojenych uzivatelll, ale
soucasné prispiva ke zvySovani povédomi o znacce. TaktéZ je vhodné, aby k takovémuto
Siteni prispivali sami zaméstnanci nebo kazdy kdo ma néco spolecného se znackou
(Vysekalovd, 2014, s. 220). Branding jako takovy by mél tedy zvySovat vnimanou hodnotu
produktii, coz se nasledné muze odrazit na jejich cenéch. Zahrnuje se zde i emo¢ni propojeni
se spotiebiteli. Budovani a fizeni brandu v podstaté systematicka prace vykonavana na vSech

faktorech zminénych v ramci této kapitoly.

Pro médni odvétvi je dilezita neustala kontinuita, jelikoZ méda prichdzi a odchazi. Zékaznici
touzi po novych artiklech, avsak v ptipadé respektovani slow fashion filozofie nemusi byt
tento koncept chapan jako produkce novych kust obleceni. V pfipadé této nové vznikaji
znacky se mize jednat o uvedeni novych vzorl v pleteni, designd, barev atd. Pokud firma
vyrabi spiSe zakdzkové€ neni nutné se bat o zbytecné produkovani zbozi, které je uskladnéno
anikdo jej naptiklad nekupuje. Dulezité tedy je, Ze v ramci fashion odvétvi produkty a s nimi
spojené prvky budou piibyvat. Soucasné vSak neni narusovana orientace spole¢nosti na slow
fashion (Posner, 2015, s. 144-145).

Pro ucely brandingu M. Healey doporucuje zaméfit Se na positioning, piibéh, design, cenu a

vztah se zadkaznikem. Positioning se soustfedi na vymezeni pozice zna¢ky na konkurenénim
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trhu v ramci zakaznikova vnimani a jejim obsahu. Vytvofeni atraktivniho p¥ibéhu pro brand
nesouciho emoce i moznost se s nim 1épe identifikovat. Vhodny vizudlni design, ktery
koresponduje se znackou. Vyznamnou roli pro hodnotu znac¢ky ptedstavuje cena. Customer
relations management neboli Fizeni vztahu se zakazniky napomaha k budovani loajality
prostiednictvim komunikaénich nastroju, naplnéni potieb spotiebitelt atd. (Banyar, 2017, s.

39-40).

3.3 Brand loyalty a brand love

V zavislosti na aktudlné probihajici Zivotni etapé jedince a dalSich okolnostech Vysekalova
(2014, s. 220-222) tvrdi, Ze se miiZe vyvijet jeho vztah ¢i loajalita ke znac¢ce (brand loyalty).
Loajalita m& dlouhodoby charakter a odviji se od osobni situace konkrétniho spotiebitele,
jeho vztahu zalozeném na emocich k samotnému brandu a situace na trhu. Vytvaii se tedy
Vv ramci zkuSenosti, které zékaznik se znackou spojuje. Nasledné se tyto prozitky odrazi ve
spotiebitelové nazoru na ni a ndkupnim chovani. Loajalitu v tomto pfipad¢ ovliviyje:

znacka, nabidka, zkuSenost s produkty, vztah ke znacce a cena.

Je nutné se o loajalni zdkazniky starat a nezapominat na né. Jelikoz vétSinou praveé oni
provadi pravidelné nakupy, ¢imz firma ziskava vyhodu oproti konkurenci. V dnesni dob¢ je
velmi efektivni takovouto vérnost budovat skrze internetové socialni platformy (Karlicek,
2018, s. 135-136). Zakaznici se zde totiz vyjadiuji ke znacce, coz umoziuje odhalit z jakého
divodu jsou ji loajalni. Nasledné je rovnéz mozné méfit jejich zkusenost, odhalit ¢i dokonce
takto predchazet negativni firemni reputaci. Prohloubit vérnost klientd ke znadce

ptilezitostné pomaha také odpovidajici nabidka.

V piipadé brand love jsou velmi dilezité spravné emoce vyuzivané zejména v komunikaéni
strategii v kombinaci se znackou. Pokud zakaznik takovyto brand ma, necini rozhodnuti
v souvislosti s logickym uvazovanim. Spotfebitel se vyznaCuje loajalnosti k vybrané
spolecnosti, konkurencni produkty pro néj nejsou podstatné. Znacka je pro néj natolik blizka
a mimotfadnd, ze sdm o ni aktivné informuje své okoli. Citi se byt zkratka jeji soucasti

(Vysekalovd, 2014, s. 220-222).
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4 MARKETINGOVY MIX

4.1 Model 4P

Vyuziva taktickych nastrojii, pomoci kterych ptizplisobuje nabidku cilovému segmentu
zdkaznik. Radi se sem product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion
(komunikace). Kazdy nastroj je tim padem v anglickém jazyce reprezentovan jednim ,,P.”
Soucasné jsou timto zpisobem uskutetiovany marketingové cile firmy. V zavislosti na

vyuziti v ur¢itém odvétvi mohou byt nastroje rozsifeny nebo mirn¢ adaptovany.

Produkt mize byt cokoliv, co firma nabizi na trhu. V piipadé odvétvi mody se vétSinou
jedna o n&jaky hmotny pifedmét, skrze ktery jsou uspokojovany potieby zakaznika. (Foret,
2011, s. 189-191) Krom¢ potieb vsak velmi zalezi i na tom, aby spotiebitelé prostiednictvim
zakoupeni vyrobku dosahli toho, po ¢em touzi. Muze se to tieba tykat dosaZeni ur¢itého
stavu, napiiklad pokud nosim tuto koSili vypadam a citim se mladistvé. P¥ipadné jde o pocit
zatazeni se do urcité skupiny. Pokud si firma buduje kultovni produkt, tedy zndmy vyrobek
zafazeny do stalé nabidky, mize timto zpisobem zaroven posilovat znacku. Soucasné

dochazi k podpote prodeje (Lapsanska, 2014, s. 50-51).

Modni produkt obecné lze rozdélit do 3 Urovni. V jeho jadru se nachazi uzitna hodnota to,
co nam vlastné pfinasi. Soucasné se jedna o produkt samotny, ku ptikladu svetr ndm v zimé
poskytuje teplo. Dalsi troven piedstavuje kvalitu, znac¢ku, charakteristické vlastnosti, obal,
styl a design. VSechny tyto atributy spadaji pod ndzev realny produkt. Posledni vrstvu tvoii
odbornost personalu, pokud existuje kamenny obchod patii sem jeho prostiedi, dostupnost
zbozi na skladé, poprodejni ¢i dodate¢né poskytované sluzby. To vSe se tykd oznaeni

rozsiteného produktu.

Cena neodpovida pouze kone¢né ¢astce, kterou musi Kupujici za zbozi zaplatit. Nutno vSak
zminit, Ze takovato suma obsahuje kromé naklada plno dalSich atributt (platebni a dodaci
podminky, slevy ¢i dalsi). Ve svété mody se zde promitaji zakaznikovi hodnoty vytvorené
danou znackou. Cenotvorba mize brat v Gvahu pozici firmy na trhu. Zvazuje se kvalita i
funkénost nabizeného produktu. Suma za obleceni se Casto orientuje na zakladé esteticke
stranky (Jackson a Shaw, 2009, s. 89-124). Pii jejim tvofeni musi byt firmy velmi obezietné,

jelikoZ tento marketingovy nastroj vyznamné ovliviiuje zdkaznikovo nakupni rozhodovani.

Podle Jakubikové (2013, s. 273-274) jsou cile cenové politiky ,, navratnost investice,

dosazeni urciteho podilu na trhu, dosazeni urcitého objemu trzeb, ziskani rychlého a
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neprerusovaného hotovostniho toku pomoci docasného zvyseni trZeb, ziskdni novych

zdkazniku, udrzeni si stavajicich zakaznikii.

Distribuce fesi zptsob piemisténi produktu od vyrobce ke spotiebiteli nebo jeho dostupnost
na konkrétnich mistech. Existuje mnoho zplsobi, jak je mozné zbozi dostat. V piipadé¢
modnich artikla zakaznici obvykle ptichdzeji do kamennych obchodi uskute¢nit nakup.
Dal$i moznosti je objednani zbozi s vyzvednutim na vydejnim misté. Nékteré spole¢nosti
pusobi pouze jako zasilkové obchody, coz funguje na systému posilani katalogi do
postovnich schranek, z kterych si klienti mohou objednévat. Zasilka je poté doru¢ena postou

nebo kuryrni sluzbou.

Distribu¢nich kanali se nabizi opravdu mnoho, avSak v dne$ni dobé si oblibu ziskava i
nakupovani online (Jackson a Shaw, 2009, s. 204). Vyzkum zroku 2020 od Nielsen
Admosphere informoval, 7e v Ceské republice momentalné modni zbozi nakupuje pies
internet témét 60 % obyvatel. Souc¢asné ziskana data poukazuji na to, jak pravé Zeny (63 %)

tuto formu koupi preferuji vice nez muzi (54 %) (Marketing Journal, 2020).

Komunikace je pro modni primysl pomérmné zasadni v porovnani s ostatnimi nastroji
marketingového mixu. Diky tomuto prostiedku je mozné oslovit zakaznika a vzbudit v ném
zajem o produkt (Posner, 2015, s. 171). To se déje at’ uz pomoci ptedani informaci o vyrobku
¢1 vyzdvizeni jeho vyhod. Komunikace ma tedy za ukol taktéz presveédcit zékaznika o koupi.
Po uskute¢néni nakupu by méla prodavajici strana zistat v kontaktu s nakupujicim.
V budoucnu to totiz mize pomoci k uskute¢néni dalSiho prodeje produktii stejnému
zékaznikovi ¢i ziskani novych kupujicich, diky pozitivnim ohlast ostatnich (Kotler, 2007, s.
71). Timto zpusobem je soucasné¢ budovana samotna znacka. Pokud je komunikace
spole€nosti navrzena spravné, piipadné je vhodné ptizpisobovana v pribchu, povédomi o
znacce se zvysuje. Rovnéz se mulze zlepSovat vniméani znaCky. Roste i povédomi o

produktech, coz mnohdy vede k nartistu potieby zakaznikt je vlastnit (Posner, 2015, s. 171).

Komunikace se sklada z nékolika nastroji, kterymi jsou uskuteciovany zameéry spolec¢nosti.
Standartné se uvadi sloZeni reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a
osobni prodej. V tomto piipadé se fashion marketing prolina s marketingem jako takovym.
Z tohoto divodu se shoduji komunikaéni prostiedky i vétsin€ vyse uvedenych cilt, které
chtgji firmy dosahnout (Lapsanska, 2014, s. 39). Individualnim nastrojim se pak blize

vénuje nésledujici kapitola.
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4.2 Model 4C a 7P

Varianta 4C otaci pohled na tradi¢ni marketingovy mix. Zatimco 4P vychazi z vnitiniho
prostfedi firmy, 4C se soustiedi primdrné na hlediska podle zakaznik. Casto je
doporucovano zacit stimto modelem a az poté sestavit predchazejici variantu mixu
spole¢nosti. Takovéto zacileni na klienty pozitivné ovlivni zejména prodej. Jedna se o
customer value ¢ili uzitnou hodnotu produktu pro zdkaznika. Nasleduji customer costs, coz
jsou néklady wvzniklé kupujicimu. RovnéZz je dilezita dostupnost, tedy convenience.
Nakonec nesmi chybét zakaznickd komunikace, anglicky communication (Kotler, 2007, s.
71). V modnim svété se pak ¢asto pouziva model 7P, coz je klasicky marketingovy mix
ovSem rozsifeny dal$imi 3 ¢leny. VSechny Upravy vznikaji dasledkem rozristajicich se

pozadavki zdkaznikd. Do modelu 7P tedy patii:

Physical evidence neboli fyzické prostiedi, je mozné chapat jako celkovy dojem z dané
znaCky. Zejména je dulezité, jak ji zakaznici vnimaji i se vSemi drobnymi detaily. Jedna se
0 podobu komunikace, zveifejiiovany obsah, design produktt, jejich baleni, vizitky a dalsi.
Dulezitou roli hraje v tomto pfipadé odliseni se od konkurence a davka originality. Pokud
znacCka neptisobi jako jedna z mnoha a umi zaujmout, ma vétsi pravdépodobnost na uspech

u spottebiteld.

People, Cesky lidé, zahrnuje nejen zakazniky, ale i vSechny kdo pfijdou do styku
s produktem. Tyka se to personalu, ktery figuruje pii prodeji. Zohlednuje se, jak zamé&stnanci
vystupuji ¢i jsou proSkoleni. Pokud se s nimi klienti setkavaji osobé zalezi tieba i na
celkovém vzhledu. Timto zptsobem je mozné navysit konkurenceschopnost. Patii sem také

pracovnici podilejici se na vyrobé produktu nebo distribuci, designéti, dodavatelé a dalsi.

Process jsou jednotlivé procesy a postupy vedouci k nakupu zakaznika. Zejména dilezitou
roli ptedstavuje dostupnost potfebnych informaci, popiipadé¢ jak obtizné je jejich
vyhledavani. Pii prochézeni procesy by se mél klient citit co nejlépe, aby byla jeho zkuSenost
s firmou pozitivni. Soucasné by postupy mély puasobit srozumitelné. Témi jsou kromé
vyhledavani informaci také uskute¢néni samotné objednavky, poskytované druhy platby,
zpusoby doruceni nebo vraceni produkti. Zakaznik prostfednictvim této polozky
marketingového mixu rovnéz hodnoti samotnou znacku, coz mutze rozhodnout o pfistim
uskute¢néni nakupu (Haunerova, Khelerova a Simonovské, 2019, s. 100; Juraskova a
Hornak, 2012, s. 257-258).
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5 KOMUNIKACNI MIX

V piedchozi kapitole bylo zminéno, Ze komunikace je souéasti marketingového mixu.
Jelikoz jsou jeji nastroje totozné s nastroji komunika¢niho mixu, je mozné tento mix chapat
jako subsystém toho marketingového (Ptikrylova, 2019, s. 45). Jak uz nazev napovida, tento
prostiedek se pouziva za ucelem komunikace produkta nejen souc¢asnym ¢i potencialnim
zakazniktim. Vyrobky jsou timto zptisobem komunikovany i napftiklad K Siroké vetejnosti,
eventualnim dodavatelam atd. (Kotler, 2007, s. 809). Hlavnim cilem je doséhnout jak

marketingovych, tak podnikovych zdméra (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Ve svété mody jsou za vyznamné komunikaéni prostifedky povazovany modni prehlidky,
reklama ve znamych modnich ¢asopisech nebo spolupréce s celebritou. Tyto jsou obvykle
vyuzivané vétsimi znackami (Posner, 2015, s. 49). Nehledé na velikost spole¢nosti dileZitou
roli nese rovnéz modni fotografie (LapSanska, 2014, s. 22). Komunikace samoziejmé
probiha ve velké mife i skrze internet a socialni sité. Nékteré spole¢nosti tvofi interaktivni
kampang, soutéze atd., diky kterym se muze zakaznik maximalné ptiblizit znacce a nabyt
pocitu sounalezitosti s ni (Posner, 2015, s. 172). Timto zpisobem mitize byt také budovana

veérna komunita, COz poté piinasi pravidelné spotiebitele.

5.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Co se ty¢e samotnych nastroju spadajicich pod komunikaéni mix, je mozné si v§imnout, ze
jednotlivi autofi maji rizné pohledy na jejich slozeni. Spoleénym prvkem vsak stale zistava
tteba déleni na osobni a neosobni formu nebo online a offline. Konkrétni vybér pouzitych

nastroju, ale i jejich efektivni kombinace se pak u autort nékdy 1isi (Piikrylova, 2019, s. 45).

5.1.1 Tradi¢ni déleni

Velké mnoZstvi autorl se drZi rozdéleni na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, piimy
marketing a public relations. Avsak dalsi ¢ast povazuje toto sloZzeni za nekompletni. Dnesni
pro jednoho autora muze byt povazovano za trend v komunikaci, pro druhého to je uz
neaktualni (Piikrylova, 2019, s. 45). Z tohoto dtivodu je v této ¢asti zachovano spise klasické
déleni. Soucasné je pouzito roztfizeni na osobni a neosobni formu, ktera je jednou z téch

nejzéakladnéjsich.

Osobni prodej se jednozna¢né fadi do prvni uvedené skupiny. Je charakterizovan

individualnim kontaktem se zékaznikem probihajicim vétSinou tvaii v tvar. Piednosti této



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

interakce je schopnost rychle reagovat na otazky, odstranit pochybnosti nebo ménit nazory
(Karli¢ek, 2016, s. 159). Efektivni komunikace tedy vyrazné ovlivituje dalsi rozhodovani o
nakupu (Foret, 2011, s. 301). Timto zptisobem si prodejce rovnéz ziskava davéru a loajalitu,
coz mnohdy vede k navazani trvalého vztahu se zdkazniky (Karli¢ek, 2016, s. 159). Nicméné
osobni prodej mtize byt na druhé strané klasifikovan jako finan¢né naro¢ny. Z toho vyplyva
1 eventualnost lidské chyby béhem komunikace pii prodeji, nedostatecné proskoleni ¢i
nemoznost kontroly prodejcti. Soucasné nelze zasahnout takové mnozstvi potencialnich
kupujicich jako naptiklad pouzitim reklamy (Foret, 2011, s. 301). V pfipad¢ prodeje
obleceni tato forma neni Gplné idedlnim nastrojem, predevsim kvuli nemoznosti pfedem
odhadnout pozadovanou konfekéni velikost zakaznika. OvSem nabizi se pfilezitost ucasti na
veletrzich, prodejnich vystavach ¢ modnich pichlidkach. Na téchto mistech se vsak
predpoklada, ze by byly spiSe navazovany obchodni kontakty a sjedndvany potencialni

zakazky, nez uskute¢novan samotny prodej produktu.

Nasledujici skupina komunika¢nich nastroji je mnohem obsahlejsi, jednd se o neosobni
formu. Zékaznik se obvykle nesetkava tvari v tvatr s prodejcem, ale je oslovovan pomoci

nékterého z téchto prostredki.

Reklama je pravé nejcharakteristi¢téjsim zastupcem. Piikrylova (2019, s. 46) uvadi, ze jde
0 ,,placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riiznych médii. “ V tomto piipadé mohou
byt meédia zprostfedkovavajici ptenos reklamy rozdélena treba v zavislosti na uziti

komunikacniho kanalu do formy:

- tiSténé (napf. reklama v ¢asopisech ¢i novinach),

- vysilané (nejcastéji se jedna o reklamu v radiu a televizi),

- obrazové (plakaty jsou jednim z nejvyraznéjsich zastupct této skupiny),

- elektronické nebo online (v dnesni dob¢ je téméf nutnosti mit webové stranky).
Z uvedeného fazeni masmédii a prezentovanych piiklada vypliva jednosmérnost
komunikace bez moznosti zpétné vazby (Kotler, 2007, s. 830). VétSina jmenovanych
komunikac¢nich kanalli vyZaduje znacné finan¢ni investice, to vS§ak neznamena, ze si reklamu
mohou dovolit pouze velké Uspésné mddni spolecnosti. Pro zacinajici odévni znacku
s orientaci spiSe na mladsi segment zakaznik mtze zvlast¢ vyhovovat elektronicka ¢i online
forma reklamy. Zde se daji pfedpokladat nizsi finan¢ni vydaje nez napf. pii reklamé vysilané

v televizi.
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Piikrylova (2019, s. 46) také definuje samotnou podstatu tohoto komunika¢niho nastroje
,,jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace. Ve
fashion marketingu se dulezitost reklamy odrazi ve schopnosti zviditelnéni znacky a posileni
jeji image. Vyvolani podnétu k nakupu mize byt vytvofeno pomoci konkrétni zpravy ¢i
sdé€leni, které je komunikovano do mysli zakaznika. Prostfednictvim takového sdéleni je
mozné piesvedcit spotiebitele 0 nutnosti disponovat produkty dané spole¢nosti. Obecné ve
svété mody se do reklam zafazuji slova jako napi. krasna, mlada, silny, atraktivni, cool,
zadouci atd. Zakaznik si tyto pojmy spojuje s vyrobky a pokud se chce citit stejné zakoupi
vyrobek, aby toho docilil. Velké mnozstvi reklam timto zptisobem vzbuzuje a vytvaii ve
spotiebitelich touhu, kterou uspokoji pravé skrz nakup konkrétni véci od urcité spolecnosti

(Posner, 2015, s. 174).

Vyvolani takovychto pocitl je mozné docilit rovnéz pomoci emoci. Specialné pro tvofeni
reklam v odvétvi mody je jejich vyuziti mozné. Prezentovat pouze vyhody a informovat o
dtvodech pro¢ je produkt tim idealnim pro zékaznika, ve srovnani se stejnymi vyrobky
jinych znacek, by nemuselo znamenat uspéch. Pokud je reklama emotivni, piijemce sdéleni
se prili$ nesoustiedi na zamér piesvédéeni o koupi. Radéji je stimulovana jeho pozornost
zajimavou vizualni ¢i hudebni ¢asti komunikace semotivnim obsahem. Vseobecné se
takovéto prvky zapiSou sndze do paméti ¢lovéka nez argumenty, fakta a jina data. Soucasné
emoce dokazou mnohdy ovlivnit zakaznikovo chovani, které se mize odrazit na nakupnim

rozhodovani (Svétlik, 2012, s. 124-125).

Podpora prodeje piedstavuje hojné pouzivany zpusob pro ziskani okamzitého zajmu
zakazniki. Pomoci velkého spektra prostiedki, které maji kratkodoby charakter, je zvySovan
prodej produktt (Vysekalova, 2012, s. 21). Nejcastéji se jedna o slevy, slevové kupony,
darky, soutéze, limitované edice, vérnostni programy a mnoho dalsich. Prostfednictvim
finanéni ¢i nefinanéni odmény mohou byt tedy spotiebitelé motivovani k vyzkouseni
produktu. V nékterych piipadech podpora prodeje vzbudi zajem o navstévu webové stranky

nebo samotného obchodu konkrétni znacky.

Jednou z nevyhod piedstavuje nahly pokles prodeje po skonceni zvyhodnéné akce. Dalsi
problém uzivani tohoto komunika¢niho nastroje je finan¢ni naro¢nost. Kromé toho muize byt
nepiiznivé ovlivnéna hodnota znacky (Karlicek, 2018, s. 200-201). Pokud dojde ke snizeni
ceny néktefi zdkaznici mohou nabyt dojmu, Ze produkt ztratil svou pivodni kvalitu kvili
pouziti jinych materialii. Pfi neopatrném zatfazeni podpory prodeje n€kdy dochazi ke kolizi

s reklamou, ktera buduje image znaCky. Z tohoto divodu je potiebné vsSe spravné
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kombinovat tak, aby se komunikacni nastroje nenaruSovaly navzajem a zaroven odpovidaly

kli¢ovym marketingovym sdélenim (Karlicek, 2016, s. 98).

Direct marketing neboli pfimy marketing, jedna se o pfimou marketingovou komunikaci
s vybranym segmentem zéakaznika ¢i jednotlivcd. Dulezity je takika osobni pfistup
k potencialnim i stavajicim klientim, kdy je cileno zejména na personalizovanou nabidku.
Pocit blizkosti je navozen tieba oslovenim, kdy se miize pouzit konkrétni jméno dané osoby.
Mezi vyhody pfimého marketingu patii poskytnuti rychlé zpétné vazby a budovani
dlouhodobych vztahii (Horndk, 2018, s. 39). Pravé diky zpétné reakci je mozné provést
efektivni méteni komunikace. Na zéklad¢ ziskanych dat se vytvari databaze a uzpisobuje se
nabidka pro zakazniky dle jejich pozadavki. Vsechny data jsou shromazd’ovana,
analyzovana a pouzita k pfizptisobeni sdéleni pro cilové segmenty nebo jednotlivce
(Heskova a Starchoti, 2009, s. 125-129).

V dnesni dobé se komunikace pfimého marketingu casto uskuteCiiuje skrze internet
v podob¢ zaslani e-mailu. Oblibené je rovnéZz vyuziti newsletteru, coz je e-mail obsahujici
informace o aktivitach spoleCnosti, chystanych novinkach, popt. slevach a dalSich sdé¢leni.
(Hornak, 2018, s. 39) Stejné tak slouzi posta jako komunikac¢ni kanal. Kromé dopist jsou
zasilany mnohdy celé katalogy od spole¢nosti, které funguji jako zasilkové obchody. Dalsi
moznost piedstavuji letacky vlozené do Casopist. Eventudlné jsou zasilany textové zpravy
vybranym klienttiim ¢i posilany notifikace ptes nainstalované aplikace v chytrych telefonech.
Jednim z hodnotnych zdroji, kde cerpat informace o spotiebitelich, mohou byt prave

vérnostni programy, zakaznickeé karty a jiné (Posner, 2015, s. 196-197).

Public relations by nemély chybét v komunikaci zadné spole¢nosti. Jde prakticky o
nepretrzitou ¢innost, ktera je planovana a soucasné by meéla byt koordinovana. Tento nastroj
slouzi jak k formovani, tak udrzeni pozitivnich vztaht nejen s Sirokou vetejnosti. Patii sem
také sdélovaci prostfedky, zaméstnanci, ufady, finanéni instituce, investofi a dalsi. Tato
¢innost je rovnéz dilezitd pro budovani image, firma by méla byt davéryhodna (Foret, 2011,
s. 307-308). Spravné vedené PR piinasi podobné vysledky jako uziti reklamy s rozdilem
zna¢né mensi finanéni naro¢nosti. Pro modni spolecnosti obecné je obzvlaste dilezité
takovyto nastroj zac¢lenit do své komunikace. Vycet aktivit spadajici pod tento pojem je
opravdu Siroky. Jsou jimi napiiklad zpravy ve sdélovacich prostiedcich, na internetu,
socialnich sitich, pfednasky, blogy, seminafe, rozhovory ¢i vyro¢ni zpravy. Néktefi autofi
sem zafazuji i sponzorovani a organizovani udalosti. Prostfednictvim PR je mozné sd¢lovat

piibéh znacky, Gspéchy spole¢nosti, informovat o ptipravovanych produktech, poskytnout
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modnim 1 jingym Casopisim své vyrobky ¢&i se napiiklad ucastnit modnich piehlidek

(Lapsanska, 2014, s. 41).

5.1.2 Noveé, moderni a specifické nastroje

Po zminéném spiSe tradi¢nim déleni jsou nasledujici nastroje klasifikovany mnohdy jako
nové ¢i moderni. Je to pravé proto, ze nékteti autofi je povazuji za kreativni. Nicméné druha
skupina tvrdi, Ze vznikly pouze slouc¢enim piedeslych jmenovanych prosttedka (Piikrylova,
2019, s. 45). Oznaceni specifické nastroje je pouzito pro zdliraznéni aktivit vyuzivanych

zejména v odvétvi fashion marketingu.

Event marketing piedstavuje organizovani ruznych udalosti. Jedna se o komunika¢ni
nastroj, ktery slouzi k vytvoteni zazitkl prostfednictvim emoci. Event marketing nemusi byt
primarné zaméien jen na potencialni ¢i souCasné zdkazniky. Soucasn€¢ muze ptlisobit i na
zaméstnance, investory, dodavatele atd. Prozitky z poradané udalosti Si Ucastnici spojuji
s produkty nebo samotnou znackou. Pokud jsou zazitky pozitivni je posilovana a zlepSovana
celkova image znacky. RovnéZ tato komunikace pak kladné ovliviiuje nabizené produkty,

vztahy se sou¢asnymi klienty ¢i muze ptilakat nové (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 162-163).

Sponzoring sice muze pfipominat event marketing, av$ak rozdilem je, ze Samotny sponzor
neorganizuje udalost. Jestlize se spole¢nost rozhodne sponzorovat néjakou akci, mize tak
ucinit darovanim finan¢niho ¢i nefinan¢niho piispévku. Na oplatku je donatorovi poskytnuta
urcita forma reklamy ¢&i prezentace, coz dale slouzi tieba k budovani image (Karlicek, 2018,
s. 203-204).

Product placement doslova znamena umisténi produktu, a to do audiovizualnich dél ¢i
jinych médii. V tomto piipad¢é neni pravidlem, Ze se miize objevit pouze vyrobek dané
spole¢nosti. Rovnéz je mozné pouzit pouze logo nebo zakomponovat slovné znacku do
ptibéhu. Kreativnich moznosti zpracovani se nabizi opravdu hodné. Jedna se o placenou
formu komunikace, kdy sledujici identifikuji sdéleni reklamniho charakteru. Nicméné oproti
reklamé plisobi product placement mnohem méné nuceng. Pokud je tato komunikace vhodné
provedena, vysledkem miize byt, Ze divak bude chtit produkt opravdu zakoupit (Pfikrylova,
2019, s. 47).

Madni fotografie neodmyslitelné patii k fashion marketingu, jelikoz reprezentuje produkt
samotny. Nutno zminit, ze ,,je nositelem dileZitych obrazovych informaci pro spotrebitele a
vyuzivaji ji témer vSechny ndstroje modniho marketingu. “ (LapSanska, 2014, s. 32). Neni

tedy pochyb o tom, ze je to velmi u¢inny prostiedek. Predev§im pokud vyuzijeme vhodnou
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kombinaci fotografie a komunikac¢ni aktivity mize nastat mere exposure effect. Jestlize je
néco zobrazovano repetitivné, dochazi k osvojeni si tohoto podnétu. To znamena, ze pokud
zakaznici ziskaji timto zpisobem pocit, Ze znacku znaji vytvoii si k ni pozitivni vztah.
Fotografie se tedy v tomto piipadé¢ mize pouzit i jako nastroj asociace s danou znackou,

jelikoZ se po opakovaném vystaveni ulozi do paméti (Svétlik a kol., 2017, s. 201).

Showroom ma ve svété mody vice vyznami a pojeti. Firma tak miZe nazyvat bézny
kamenny obchod nebo misto pro vystaveni produkt. V modnim svété se rovnéz mize jednat
0 showroom, kde se konaji krom¢ prodeje i modni prehlidky. V nékterych piipadech to jsou
reprezentativni prostory k ptredvadéni vyrobki vice designéra ¢i vyrobet nejriznéjsich véci.
Tudiz zde nemusi byt umistény pouze odévy. Vyhodou sdilenych prostor jsou vyrazné nizsi
néklady, tedy idealni pro zacinajici firmy (Lea-greenwood, 2013, s. 119-120). Kazdopadné

jde o velmi vyuzivany komunika¢ni nastroj v oblasti mody.

Online marketing zasadné ovlivnil komunikaéni nastroje, pfedev§im se ty jiz existujici
promitly i do online prostiedi. Samoziejmé se mohla upravit jejich podoba, vzniklo a
pravdépodobné stale vznikd mnoho novych prostiedki. Velkou vyhodu online marketingu
predstavuje nizkd finan¢ni naro¢nost s vysokou efektivitou a ptesnym zacilenim na
pozadovany zakaznicky segment. Tudiz pro zacinajici ¢i malé podniky je to vhodny zptisob
komunikace (JuraSskova a Hornak, 2012, s. 124). Jelikoz online svét zprostiedkovava rychlou
interakci mezi firmou a spotiebiteli, pfizptisobeni nabidky je také mnohem jednodussi.

Nasledn¢ je mozné pomoci riznych nastroji snadné provést metreni ucinnosti.

Jednim z nejznaméjsich prostiedkti online marketingu je webovéa stranka. V dne$ni dobé
slouzi témét jako stavebni kamen internetové komunikace. Kromé prezentace firmy
soucasné umoznuje nakupovat produkty nebo pomaha piesmérovat na piislusny e-shop.
Obsah webovych stranek byva Casto tvofen prostfednictvim ¢lankti nebo pfimo psanim
blogu. Pro médni odvétvi je pak webova stranka dulezitd i k budovani image znacky
(Karlicek, 2016, s. 183-185). S touto komunika¢ni aktivitou je Uzce spojen nastroj SEO,
ktery hlavné optimalizuje vyhledavani webovych stranek v internetovych vyhledavacich.
Zajistuje lepsi viditelnost, usnadiiuje orientaci a soucasné piinasi vice navstévnik. SEO
byva ¢asto doplnéno PPC/PPL kampanémi nebo reklamnimi bannery. Jedna se o aktivity
propagujici konkrétni znacku nebo produkt, avSak neni nutné platit za pocet shlédnuti
stranek. Plati se pouze za uzivatele, ktefi uskute¢nili kliknuti skrze reklamu ¢i banner. Hlavni
funkci je zejména zvysit povédomi o znacce ¢i vyrobcich u zakaznika (JuraSkova a Hornak,

2012, s. 124).
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Dalsim klicovym prostiedkem jsou socialni média, jejichz popularita poskytla novy zpusob
nakupovani. Na mnohych platformach je mozné bézné¢ zakoupit produkty piimo pies
Kliknuti na reklamu nebo jiné tlacitko. Zakaznici uz tedy nemusi opoustét oblibenou socialni

sit’ ¢i aplikaci, aby uskutecnili objednavku (Bendoni, 2017, s. 217).

Word of mouth marketing svym zptisobem taktéz patii do osobni formy komunikaénich
nastrojii. Nejcastéji se §ifi ustn€, nicméné v dnesni dobé jsou timto zpisobem hojné
pfedavany informace o produktech Vv internetovém prostiedi (tfeba skrz recenze nebo
diskusni fora). Zkusenosti s vyrobky, at' uz pozitivni ¢i negativni, Si navzajem poskytuji
spotfebitelé, rodina nebo 1 pratelé. Osobni doporuceni vyznamné ovliviiuje nakupni

rozhodovani zakaznikt (Heskova a Starchoti, 2009, s. 29).

Content marketing produkuje na riznych platformach obsah s hodnotnymi informacemi
pro zakaznika. Recipient ziskava takovou tvorbu zdarma a pravidelné. To se déje cilené, coz

nasledn¢ vede k ziskadni spotiebitelt a pravdépodobnosti, Ze si zakoupi produkty dané znacky

(Horiigk, 2018, s. 49).

Influencer marketing zastupuje popularni a efektivni formu komunikace na internetu,
vétsinou prostiednictvim socialnich siti. Je to ,, forma word of mouth marketingu, ktera je
zalozena na identifikovani a ovliviiovani ndzorovych vidcit (napr. uzndvané osobnosti
Vv riznych oborech, celebrity atp.), u kterych je pravdépodobné, ze budou mluvit o produktu,
sluzbé nebo znacce a maji schopnost ovlivnit ndzory ostatnich spotrebitelit.* (Juraskova a
Hornak, 2012, s. 93). Paradoxné atraktivnéjSimi jsou v soucasnosti pro firmy mensi
influenceti. Ackoliv. ma takovy <¢lovék pravdépodobné méné sledovateld, jeho

davéryhodnost mtze byt velmi podstatna (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 184).

5.2 Komunikacni strategie

Soukalové (2015, s. 100) uvadi strategii 5M jako kli¢ovou pro sestaveni marketingové

komunikace. Ta se sklada z nasledujicich casti:

- Mission (poslani) se zaméfuje na stanoveni poslani, cild, cilového segmentu a
casového rozpéti.
- Message (sdéleni) zastupuje obsah toho, co ma byt komunikovano a podobu

zpracovani (barvy, fonty, styl atd.).

- Money (rozpocet) charakterizuje dostupné finan¢ni prostiedky pro ucely

komunikace.
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- Media (pouzitd meédia) jsou urfena na zakladé zvoleného sdéleni a objemu

poskytnutych financi.

- Measurement (méfeni vysledkll) podava informace o tspésnosti prodeje 1 aplikované

komunikace.

Karlicek (2016, s. 11-19) zdaraziuje, ze vytvofeni komunikaéni strategie piedchazi
marketingové planovani, které musi byt provedeno pifednostné. Az poté je mozné pokracovat
komunika¢nim planovanim, kdy jsou tyto ¢innosti vzajemné provazany. Prvnim krokem by
meéla jednozna¢éné byt situaéni analyza zkoumajici trh. Hlavni podstatou této faze je urcit
postoj cilového segmentu ke znacce, ndzor na konkurenéni spole¢nosti, postoje vici nakupu
samotného produktu a najit vhodné nastroje komunikace. Sou€asné sem také patti analyza

konkurence a jejich aktivit.

Nasledné¢ mohou byt vypracovany komunikaéni cile zodpovidajici za efektivitu celého
planovani. Tyto cile odpovidaji na otazku, ¢eho chce spole¢nost dosahnout a v jakém
Casovém rozmezi. Po skonéeni kampané je diky nim mozné definovat uspéSnost. Déle
navazuje komunikadni strategie, ktera stanovuje cestu k provedeni komunikaénich zaméra.
V tomto pifipadé je dllezité zaclenit poznatky ze situacni analyzy a nezapominat i na
marketingové planovani. Zamérem je dostat komunika¢nim cilim prostiednictvim zvoleni
spravného marketingového sd€leni. V tomto ptipadé nesmi chybét vhodna kreativni
interpretace prendSend vybranymi komunikacnimi a medidlnimi prostiedky. Detailni
harmonogram s projektem financovani reprezentuje posledni ¢lanek komunikaéniho

planovani, ¢asovy plan a rozpocet.

Situaéni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan

analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Obrazek 2 Zakladni faze komunika¢niho planovani (Zdroj: Karli¢ek, 2016, s. 11)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum charakterizuje poznavani zakaznikl, spotiebiteld i vefejnosti
prostiednictvim shromazd’ovani informaci o nich. Nehledé na velikosti spolec¢nosti je
doporucovano takovyto vyzkum provadét. Jednou z moznosti je tieba objednani si externi
specializované firmy, které se v této oblasti velmi dobfe orientuji. Dulezitost tkvi ve
shromazdéni dat slouzicich k identifikaci marketingovych piilezitosti (Vysekalova, 2012, s.
303). Nasledné probéhne analyza dostupnych informaci, na kterou navazuje vyhodnoceni
zavéru. Jelikoz se jedna o proces systematicky, celému postupu jesté piedchazi odpovidajici
planovani (Foret, 2012, s. 7-8). Marketingovy vyzkum soucasné také dokaze odhalit
ptipadné problémy a vykonava monitoring vykonu. Mimo jiné jednou z funkci tohoto
nastroje je hodnoceni marketingovych aktivit, jejich vznik ¢i Vv pfipadé potieby jejich
zdokonaleni. Celkové poskytuje uceleny vhled do marketingového procesu, ktery je tim

padem mozné 1épe chapat.

Zminovany systematicky postup lze rozdélit do n¢kolika fazi marketingového vyzkumu:
urceni cile vyzkumu, sestaveni planu, jeho realizace, formulace a podani vysledkt. V ramci
této aktivity se potiebna data ziskavaji primarné (informace shromazdéné poprvé pro
konkrétni vyzkum) a sekundarné (existujici Udaje ziskané pro jiné potieby). Pro tcely
zajisténi primarnich dat se nejéastéji vyuziva kvalitativni ¢i kvantitativni vyzkum (Kotler,

2007, s. 406-409).

6.1 Kvantitativni vyzkum

Funguje na principu sbirani méfitelnych dat, tedy poskytuje odpovéd’ na otazku ,.kolik*. Pro
co nejpresnéjsi vysledky se z tohoto diivodu doporucuje ziskat velké mnozstvi respondentt.
Kvantitativni vyzkum proto udava ¢iselné informace, které se soustfedi na vyskyt uréitého
jevu. To znamena jinymi slovy, Ze se zabyva Cetnosti nebo i frekvenci (Kozel, Mynafova a
Svobodov4, 2011, s. 158). Tahal (2017, s. 31) jeSté zminuje pomérné obvykly postup po
provedeni statistického rozboru, kdy se ziskané vysledky zpracovavaji do tabulek ¢i grafu.

6.1.1 Dotaznik

Pravdépodobné nejzndméjSim zastupcem kvantitativniho vyzkumu je metoda dotazovani,
kterd se zpravidla uskuteéniuje skrze dotaznik. Takovéto Setfeni se provadi za Gcelem zjisténi
postoju ¢i aktivit zdkaznikli. V dneS$ni dobé se ve velké mife dotazniky uvetejiluji na

elektronické platformy. Casto se tedy jedné o otazky v pisemné formé, kdy na né odpovidaji
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respondenti (tazani). Mize se stat, Ze zde nefiguruje Zadny prostiednik (tazatel), ktery by
vysvétlil potiebné detaily souvisejici s vypliiovanim. Praveé z tohoto dtivodu se v dotaznicich
nachazi avodni ¢ast s pokyny, ktera by méla respondentovi vSe podstatne vysvétlit.
V opa¢ném piipad¢ by mél byt dotaznik dostate¢né srozumitelny a informativni (Foret,
2012, s. 39-42). Velmi dulezita je i Casova narocCnost, respondenti nechtéji ztratit
vypliiovanim pfili§ mnoho Casu. Zarucit pravdivost odpovédi je tézké, avSak sestavenim
jednoduchého, popiipadé zajimavého dotazniku se toho da dosahnout. Spravné slozeni
tohoto zpusobu Setfeni vede ke splnéni potieb a cili vyzkumu. Pro respondenta je také

piijemnéjsi nastavit zde do jisté miry uréitou anonymitu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 60).

6.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zjistuje predevsim jaké jsou motivy, ale i pti¢iny chovani zakaznikt
pii ndkupu a spotiebé. Zaméiuje se na mensi pocet zkoumanych subjektt, kdy se pro
vyhodnoceni uplatiiuji psychologické analyzy. Ve velké mife je uzivany pro tuto metodu
Setfeni hlavné individudlni hloubkovy rozhovor ¢i skupinovy rozhovor (frekventované
ozna¢ovany focus group) (Tahal, 2017, s. 31). Toto jsou pouze zastupci pro individualni a

skupinové nastroje kvalitativniho vyzkumu, existuje jich vsak vice.

Jelikoz ma tento vyzkum za cil porozumét postojim participantt, hojné vyuziva otevienych
otazek. Souc€asné se snazi ziskat komplexnéjsi odpovedi tim, Ze se pta ,,proc*. Pravé proto
je vhodné pouzit kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Tim padem je mozné
doplnit naméfend data o konkrétnéjsi diivody, coz v zavéru poskytuje lepsi porozuméni

celého vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165-166).

6.2.1 Rozhovor

V tomto pfipad¢ se jednd o individudlni formu rozhovoru, kdy se tazatel mize v ptipadé
nejasnosti doptavat. Otazky maji obvykle otevieny charakter, coz dava moznost k lepSimu
pochopeni nazora participanta. Souc¢asné mohou byt od participanti ziskany informace o
jejich potiebach, motivech, zajmech atd. (Vysekalova, 2012, s. 73-74). Pii jejich vybéru pro
rozhovor je dulezité vhodné zvolit ty, kteti predstavuji cilovy segment spotiebitelii. Svou
roli zde hraje psychologie nejen kvili pokladani doplnujicich otazek, ale i z divodu zmény
jejich potadi, ptipadné upraveé formulace nebo vytvoreni ptijemného prostfedi. Rozhovor je
nutné pfedem naplédnovat a nem¢l by trvat vice nez 1 hodinu. Pfed samotnym zahajenim se

také chysté struktura otazek (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 167-168).
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6.3 Konkurené¢ni analyza

Pro nové zacCinajici firmu, ktera vstupuje na trh je velmi dulezité spravné analyzovat
konkurenci. Tu predstavuji predevsim spolecnosti, které nabizi stejné ¢i podobné produkty
na trhu. Diky jejich analyzovani mohou byt zjisténa slaba mista i silné stranky ostatnich, coz
pomaha Kk lepSimu nastaveni strategie vlastni firmy. Dale mohou byt vypozorovany také

nazory zékazniki ¢i analyzovany konkurenéni cile a strategie (Kotler, 2007, s. 568).

6.4 Porterova analyza

Hlavni podstatou tohoto modelu je podle Jakubikové (2013, s. 103-104), provedeni analyzy
daného odvétvi. Celkova situace se soucasné hodnoti z pohledu rizik vyskytujicich se na
trhu. Tato analyza rovnéz dokaze predpovidat budouci konkurenéni stav pomoci toho, jak se
projevuji 1 ostatni subjekty pfitomné na trhu. Jednotlivé faktory se vzajemné ovliviiuji,

jelikoZ jsou spoleéné provazany. Jedna se tedy o nasledujici: (Posner, 2015, s. 70)
- Vyjednavaci sila dodavatel.
- Vyjednavaci sila zakaznikd.
- Rivalita konkurentti na trhu.
- Hrozba vstupu novych konkurentt na trh.

- Hrozba substitu¢nich produktti.

Potenciaini
nova konkurence )
hrozba novych

*17 konkurentu

Konkurence
R v branzi % ,
Dodavatelé | — -— Odbératelé
vyjednavaci ) i / vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatelu odbératelu

| hrozba substituénich

; 3 vyrobku a sluzeb
Substituéni vyrobky

Obrazek 3 Porterova analyza konkuren¢nich sil (Zdroj: Jakubikovd, 2013, s. 103)
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7 METODOLOGIE PRACE

V rdmci posledni kapitoly teoretické ¢asti se metodologie prace zabyva cilem diplomové
prace. Déle jsou zde definovany vyzkumné otdzky a zvolené metody marketingového

vyzkumu.

7.1 Cil préace

Cilem této diplomové prace je navrhnout vhodnou komunikaéni strategii pro nové vznikaji
maodni znac¢ku. Soucasné jde o poznani cilového segmentu zakaznikd, zda maji o produkty

zajem a jakymi zpusoby Ize v tomto piipadé zvysit povédomi o znacce.

7.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaka je cilova skupina zakaznikl pro zvolenou vznikajici zna¢ku?

VO2: Které komunika¢ni kanaly jsou efektivni pro cilovou skupinu zakaznika?

7.3 Metody vyzkumu

Prakticka ¢ast této prace vyuzije nékolik metod vyzkumu. Nejdiive probéhne kvantitativni
dotaznikové Setieni, které pomize definovat cilovy segment zakaznikli prostfednictvim
shromazdénych informaci. Soucasné bude takto poskytnut vhled do jejich nazori tykajici
se produktli a zpisobim vhodnych k zvySeni povédomi o modni znaéce. Navazujici
kvalitativni rozhovory s vybranymi Sesti participanty zastupujicimi cilovy segment navazou
na dotaznikové Setfeni a doplni chybéjici informace. Cilem bude zejména ziskat preferencni
postoje vztahujici se k efektivnim komunika¢nim kanalim vyuZivanych pro cilové
spotiebitele. Shroméazdéné udaje z kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu budou nasledné
analyzovany a vyvozeny z nich zavéry. Pouzitim téchto dvou vyzkumi je mozné ziskat

ptesnéjsi vysledky nez provedenim pouze jednoho z nich.

Na tyto vyzkumy navaze analyza konkurence, kterd bude zpracovana na zakladé informaci
z vlastniho prazkumu ¢eského konkuren¢niho prostiedi v daném odvétvi. V tomto piipadé
se bude jednat o identifikaci vystupovani jednotlivych znac¢ek konkurence, jejich produkty
a vyuzivané komunika¢ni kanaly. Zhodnocené poznatky dale poslouzi pro srovnani a lepsi
vytvofeni konkuren¢ni vyhody konkrétni nové vznikajici modni znacky. Analyzu
konkurence poté doplni Porterova analyza, ktera piedstavuje intenzitu konkurence a
prezentuje mozné hrozby. Timto zptisobem bude ziskana, co nejlepsi predstava o situaci na

daném trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI MODNIi ZNACKY

Svetry z Jeseniki je vznikajici modni znacka, ktera se zaméfuje
pfedevsim na ru¢né pletené svetry z kvalitnich pfirodnich materialt
na miru kazdého zakaznika. V nabidce vSak postupné za¢nou
ptibyvat dal$i kousky obleceni podle aktudlni sezony. Vyroba
vznikd v podhuii Jesenikii a momentélné jsou vyrobky pleteny

hlavné z viny z alpaky. Filozofie znacky se nese ve znameni slow

Obrézek 4 Logo Svetru
zZ Jesenikt (Zdroj:

konicek, ke kterému autorku znacky piivedla jeji maminka. V roce Svetry z Jesenikd,

©2020)

fashion v kombinaci s pfirodou. VSe zacalo jako volnocasovy

2018 pak vznikl instagramovy ucet slouZzici hlavné jako galerie k
uchovani vSech upletenych vytvort pod ndzvem Moje mama plete, jelikoz zakladatelka také
rada foti. Projekt si ¢asem ziskal zajem sledujicich, doslo k pfejmenovani Gétu na Svetry
z Jesenikli a zacCaly chodit zpravy s prosbami o upleteni vyrobku. Na zéklad¢é toho vznikly
v [ét€ 2020 prvni napady na zalozeni modni znacky. Nasledné byl na podzim uvetejnén na
Instagramu svetr s ndzvem Himalaya, ktery vzbudil nemalou pozornost sledovatelt a tim
prokazal, Ze pletené svetry maji potencial. Pro Svetry z Jesenikti, kromé samotné autorky,
pomaha fotit i Miroslava Sekerova (fotografka/graficka). O tvorbu videi se stara Jan Macek
(videographer). Prostiednictvim sdileni tvorby, tykajici se této znacky, na jejich osobnich
ucétech na sociélnich siti ¢i jinych platforméch je mozné sitit povédomi o brandu k dal§im

lidem, kteti mohou predstavovat potencialni zakazniky (Osobni rozhovor)®.

8.1 Poslani a hodnoty

Vznikajici modni znac¢ka se fidi mottem ,,Good clothes take time, but stay with you forever<,
z ¢ehoz se postupné zformovalo i poslani: ,,Vyrabét kvalitni obleceni, které s vami zdistane

navzdy* (Ibid.). Zakladem hodnot, na kterych Svetry z Jesenika stavi svou filozofii jsou:
e pouzivani kvalitnich pfirodnich materiald,
e poctivé rucné vyrabéné produkty,

e vyroba na miru a dle ptani kazdého zékaznika,

osobni komunikace s klienty,

dosazeni maximalni spokojenosti spotiebiteltl.

1 Osobni rozhovor probéhl s autorkou médni zna¢ky prostrednictvim telefonického hovoru 6. 2. 2021.
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8.2 Marketingovy mix znacky

8.2.1 Produkt

Momentalné jsou v nabidce pouze damské pletené svetry z viny zalpaky. Avsak do
budoucna by se nabidka rozsifila o rizné pletené vyrobky dle aktualni sezony i ptipadné
z jinych materiald. Velkou pfednosti je zakazkova vyroba, jelikoz se obleCeni vyrabi dle
rozméri kazdého zakaznika. Pokud klientovi nesedi bézné konfekéni velikosti tato znacka
pro n&j muze byt idealni volbou. Pfipadna moznost vraceni zbozi je do 14 dnt. Nevyhodu
vsak predstavuje dlouha vyrobni doba, pfiblizné mésic od zadani objednavky. Co se tyka
barev, znacka spojuje svou obchodni filozofii s ptirodou. Na zakladé toho jsou voleny spise
neutralni zemité barvy. Dal$im divodem je prakti¢nost, zejména pak jednoducha kombinace
s ostatnimi kousky obleceni. Uvazuje se rovnéz o limitovanych kolekcich, které by mohly
mit prave vyrazné&jsi barvy. Zakladatelka zamysli vytvofit i kultovni produkt pro zafazeni do

stalé nabidky. Timto zptisobem je mozné posilovat znacku ¢i podpofit prode;.

Ukazku pletenych vyrobku Svetri z Jeseniki poskytuje Obrazek 5, kde jsou nahoie
umistény aktualni produkty y
Himalaya, zleva odstin kaStan a
uprostied odstin 1ékofice. Fotografie
v pravém hornim rohu poskytuje
nahled na zplsob baleni vyrobkli pro
odeslani. Kazdy zakaznik, kromé
rucné psaného dopisu, rovnéz obdrzi
maly darek v podobé dievéného
jelena reprezentujiciho propojeni

znacky s ptirodou. Soucasné jsou ve

vyrobé papirové nalepky s logem Z
Svetri  zJesenikii  k pielepeni Obrézek 5 Pletené vyrobky (Zdroj: vlastni zpracovani)
kartonové krabice a vnitiniho jemného papiru, do kterého jsou produkty baleny po pievazani
elegantni stuhou. Uvazuje se o pfidani malby na vnitini stranu krabice, kde se potkava jelen
s alpakou. Ve spodni ¢asti obrazku se nachazi fotografie produktd, které byly vyrobeny
vV ramci volnocasové aktivity pied nidpadem, Ze by mohla vzniknout samotna znacka.

Nicméné existuje moznost zafazeni vyrobki do prodeje v ramci piipravovanych kolekci

(Ibid.).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

8.2.2 Cena

Na zacatku vzniku kazdé mddni znacky stoji dilezitd otazka tykajici se ocenéni produkta.
S ohledem na pouzity kvalitni material, ¢as straveny ru¢nim pletenim vyrobku a cenami
podobnych nabizenych produkti se momentalné ¢astka odhaduje pfiblizné na 3 000 K¢.
Kazdopadné na odpovidajicim nastaveni finanéniho ohodnoceni se stdle pracuje. Dalsi
Castkou, kterou zakaznik musi zaplatit je rovnéz postovné. Momentalné se jedna o 65 K¢

Vv piipadé vyuziti Zasilkovny, nicméné neni problém vyuzit jakékoliv jiné spole¢nosti (Ibid.).

8.2.3 Distribuce

Aktudlni distribuce produktii probiha zejména skrze Zasilkovnu, coz je momentalné asi
nejlevngjsi a velmi oblibeny zplisob zasilani balikii v Ceské republice. Rovnéz je mozné po

domluvé zvolit jiny zpisob ¢i firmu pro piepravu, pokud si to zakaznik pieje (Ibid.).

8.3 Komunika¢ni mix znacky

Jelikoz se tato mdodni znacka nachdzi na samém pocatku svého vzniku je nutné si uvédomit,
ze komunikacni kanaly se zacinaji teprve budovat. Co se tyCe objednavek, veskera

komunikace se zakazniky probiha momentalné ptes e-mail nebo zpravy na Instagramu.

8.3.1 Instagram

Plvodni ucet pod ndzvem Moje mama plete na Instagramu vznikl 26. zati 2018. Zamérem
bylo pouze vytvorit galerii pletenych vyrobki a spojit tuto ¢innost se zalibou ve foceni.
Postupem casu si vSak ucet ziskal pomérné velky pocet sledujicich a rovnéz se zacaly
objevovat zpravy s prosbami o upleteni vyrobka. V 1été roku 2020 se tedy ucet piejmenoval
na Svetry z Jesenikl a zaroven se zacalo uvazovat o vzniku mozné médni znacky. Kromé
fotografii a videi pletenych vyrobkil jsou zvefejiiovany i fotografie souvisejici s ptirodou.
Momentalné ma instagramovy profil 1 399 sledujicich, z toho 94,6 % zen a 5,4 % muzg.
Nejvice uzivatelek sledujicich tento Gcet je ve véku 25-34 let (52,4 %), poté se jedna o
skupinu 18-24 let (20,2 %) a ve vétsim zastoupeni také 35-44 let (17,4 %). Zeny pochézeji
zejména z Prahy (30,8 %), Brna (14,3 %) a malé procento dokonce ze Slovenska (2,2 %). U
muzu vypada situace velmi podobné, z celkového poctu je tedy nejvétsi zastoupeni ve véku
25-34 let (50,9 %), nasleduje skupina 18-24 let (24,5 %) a také 35-44 let (17 %). Hlavnimi
lokalitami jsou pfevazné Praha (30,8 %) a Brno (14,3 %). V rdmci této socialné sit¢ take
probéhlo nékolik zkuSebnich placenych propagaci. Diky nim byly ziskdny piedbézné
demografické Udaje o potencidlnich zakaznicich, prokazala se existence poptavky po
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produktech a zvysilo se povédomi o znaéce. Ptikladem mohou byt vysledky z posledni
propagace uskute¢néné na zac¢atku mésice tinora prostrednictvim Instagramu, ktera zasahla
zejména zeny. Okruh téchto uzivatelli pochéazel zejména z Prahy, nasledovala Jizni Morava,
Bratislava a dalsi lokality. Nejvice oslovenych bylo ve vékovém rozmezi 18-34 let, o vice
nez polovinu mén¢ byla zasaZena skupina 35-44 let a nejmensi oslovenou kategorii tvorili
uzivatelé ve véku 45-54 let. Celkové bylo osloveno 6 653 lidi, kdy 86 % pochazelo z dané
propagace a soucasné 86 % téchto uzivatell nesledovalo profil Svetrti z Jesenik. Instagram,
jak jiz bylo zminéno, vSak slouzi i k provedeni objedndvky a komunikaci se zakazniky jako
takové. Sledujici zde ¢asto pisou zpravy s podnéty, co by chtéli vidét v nabidce produkta.
Nicméné skrze socialni sité by mohla probihat vétsi interakce se sledujicimi, aby méli pocit,

7e jsou soucasti znacky (Ibid.).

8.3.2 Facebook

Co se tyka Gétu na Facebooku, aktivita neni v porovnani s Instagramem vysoka. Svetry
z Jesenikt zde sleduje jenom 65 lidi a pouze 59 lidem se profil libi. Prvni piispévky se
objevily 19. dubna 2020, jednalo se zejména o fotografie a 1 video. Po dlouhé necinnosti byl
29. zati 2020 pouze aktualizovan profilovy obrazek, avsak poté jiz nic zvefejnéno nebylo a

ani nebyla zaznamenana zadna aktivita (Svetry z Jesenika).

8.3.3 Webové stranky

Po vstupu na nové€ vzniklé webové stranky navstévnika pfivitd designovy vzhled a video
v zéhlavi. Nachazi se zde zajimavé fotografie pletenych vyrobki, kratky odstavec ,,0 nas®,
prozatim prazdny blog, kontakty pro objednavky a ve spodni ¢asti ikony s proklikem na
facebookovy ¢i instagramovy Gcet. V ramci popisu ,,0 nas* e vyskytuje informace tykajici
se pleteni jednoho typu svetru kazdou sezonu, ovSem neni zde uvedeno nebo ukazano, o
ktery typ se aktualné jedna. Je vSak nutno zminit, Ze na webovych strankach se stéle pracuje

a rozhodné nejsou momentalné kompletni (Svetry z Jeseniki, ©2020).

8.3.4 Public relations

Ackoliv je mdodni znacka na pocatku svého vzniku, jiz stihla zaujmout ¢asopis Forbes. Ten
se 0 Svetrech z Jesenikti zminil v ramci ¢lanku o vinénych vyrobcich od ¢eskych designéru.
Nedavno se ptidal také online magazin pro Zeny, Zena.aktualne.cz. Ve ¢lanku napadné
podobném tomu od Forbes uvadi hit ru¢né pletenych svetrt a prezentuje, ktefi ¢esti designéii

je na tuzemském trhu vyrabé&ji mezi nimi jsou zatazeny i Svetry z Jeseniku.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro ucely ziskani primarnich dat v rdmci kvantitativniho Setfeni byl vyhotoven dotaznik
pomoci Google Forms. Jednd se 0 bezplatny nastroj umoznujici vytvoteni, upravovani a
naslednou analyzu prizkumi. Diky snadnosti a dostupnosti je denné vyuZzivan nejen
studenty, firmami a dal$imi subjekty po celém svété. Hlavnim cilem tohoto dotazniku bylo
zjistit jaka je cilova skupina z&kazniku a taktéz ziskat piehled o efektivnich komunikaénich
kanalech pro né€. Nutno zminit, ze Svetry z Jesenikti v minulosti pouzily placenou reklamu
na Instagramu a monitoruji zde své sledujici. Diky tomu bylo mozné zhruba piedur¢it, které
cilové segmenty by o produkty mohly mit zajem. Smyslem dotazniku tedy bylo tyto predikce

ov¢tit, doplnit blizsi charakteristiky a pfipadné rozsitit o dalsi skupiny zékaznikd.

Pfed samotnym uvefejnénim byl dotaznik piedlozen k zhodnoceni 5 nezavislym osobam pro
kontrolu srozumitelnosti otazek a odpovédi. Poté byla poskytnuta zpétna vazba, na jejim
zakladé se provedly Upravy. Jednalo se o pfidani odpovédi ,,Poradim se s persondlem
v kamenném obchodé* do otazky ¢islo 3. V ramci otdzky c¢islo 7 byla upravena odpoveéd’
»Puvod vyroby“ na ,,Lokalni vyroba“. Taktéz byla mirn¢ preformulovéna otazka cislo 9.
Nésledné byl jiz dotaznik distribuovan ptedevS§im skrze socialni média potencialnim
cilovym zakaznikim. Pro ziskani relevantnich odpovédi byl dotaznik umistén do skupin
s tématikou zabyvajici se slow fashion, médou obecné a dalSich. Prizkum probihal od 31.
ledna do 14. Unora a praimérny ¢as vyplnéni ¢inil 5—7 minut. Dotaznik se nachazi v piiloze

P 1, stejné jako grafy z Google Forms jsou k dispozici v ptiloze P II.

9.1 Analyza dotaznikového $etfeni

V dotaznikovém Setfeni, Které obsahovalo 21 otdzek bylo zisk&no 300 respondentd.
Charakter otazek byl jak otevieny, tak uzavieny a jejich pfevazna cast byla povinna.
Samotny dotaznik byl rozdélen do nékolika ¢asti. V tivodu byl pospan ucel vyzkumu a
struéné predstavena vznikajici médni znaCka. Nasledovala ¢ast se samotnymi otdzkami
rozdélenymi do 5 okruhi. Jednalo se o vztah k médé, nakupni chovéni, komunikace
modnich znacek, postoj respondentti k pletenym produktiim a analyzu respondentti. Po

odeslani dotazniku bylo odpovidajicim podékovéno za vyplnéni.

9.1.1 Analyza respondenti

Posledni ¢ast dotazniku, konkrétné otazky 17-21, zkoumaly respondenty z demografického
a geografického hlediska. Z celkového poctu 300 odpovidajicich bylo 76,6 % zen a 23,4 %
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muzi. Nejvice respondenti bylo ve véku 20-29 let (70,9 %), nasledovala kategorie 30-39 let
(10,4 %) a pote osoby spadajici do rozmezi 40-49 let (8 %). Do skupiny 50-59 let se zafadilo
5,7 %, nejmensi zastoupeni mély nejmladsi odpovidajici do 19 let (4,3 %). Z divodu $iteni
dotazniku prostfednictvim zejména sociélnich siti se neo¢ekavalo, Ze se dostane ke skupiné
60+ let, avsak nakonec se nasli 2 respondenti (coz predstavuje 0,7 %). VEtSina z téchto lidi
bydli prekvapivé na vesnici ¢i v malém mésté do 10 000 obyvatel (34,3 %), nasleduji mésta
nad 10 000 obyvatel (28,3 %) a krajska mésta (26 %). Nejméné respondentli pochazi
z hlavniho mésta. Predposledni otazka méla za tkol zjistit aktudlni status odpovidajicich.
Téméf polovina z nich je zaméstnana (45,5 %), druhou nejvétsi ¢ast tvorili studenti (35,4
%). Tyto udaje odpovidaji v€kovému slozeni, kde zejména pirevazuji osoby ve véku 20-29
let. Déle s tim souvisi i posledni otazka o0 nejvyssim dosazeném vzdé€lani respondentt, coz
odpovida hlavné vysokoskolskému (56,2 %) a stiedoskolskému (34,4 %). V mensim poctu

se vSak objevovaly i varianty pracujici student, na matetské dovolené ¢i podnikatel.

9.1.2 Vztah Kk médé

Prvni otdzka dotazniku fesila, zda se respondenti zajimaji 0 modu. Z celkového poctu 300
odpovidajicich uvedlo 80,3 %, ze se 0 modu zajima. Na zakladé tohoto zjisténi je mozné
predpokladat, Ze tyto osoby pravdépodobné sleduji aktualni trendy. Castym piedsudkem
byvé, ze muzi se nezajimaji 0 modu, avsak v tomto piipadé byl ¢asteéné vyvracen. Jedna se
piiblizné jen o mensi polovinu muzi (34) z celkového poctu, ktefi s timto nazorem souhlasi.
Naésledujici otazka slouzila k ovéfeni zminénych postoji a soucasné i k prohloubeni pohledu
na vztah respondenti k modé. Odpovidajici méli moznost vybrat 1 z 5 poskytnutych tvrzenti,
kdy se 58,7 % ztotoznuje s tim, Ze je oble¢eni musi pfedev§im zaujmout. T0O rovnéZz potvrzuje
aspekt zejména funkcénost obleCeni. V tomto piipadé to piedstavuje schopnost odvadet
vlhkost, udrzet teplo, prodysnost atd. Aktualnimi trendy z tohoto odvétvi se pti oblékani tidi
10,3 % respondenti. Velmi podobnou procentualni ¢ast zastupuje postoj preferujici
pfedevsim kdo, jak a kde obleceni vyrobil. Pro tyto osoby jsou klicové hodnoty slow fashion.
Z celkového poctu jen 6 lidem nezalezi na tom, co si obléknou. Tedy nemaji pravdépodobné

zadné specifické preference ¢i naroky na vlastnosti obleceni.

9.1.3 Nakupni chovani

Do tohoto okruhu spadaly otazky 3-8, jejichz cilem bylo analyzovat jakym zpusobem

zakaznici nakupuji v ramci odvétvi mody, coz mize pomoci znacce se Spravnym nastavenim
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komunikace. Na otazku tykajici se vyhledavani informaci pted uskuteénénim nakupu méli
respondenti k dispozici na vybér ze 7 moznosti, v piipadé potieby bylo mozné napsat vlastni
odpovéd’ a zaroven bylo mozné oznacit vice variant najednou. Hlavnim zdrojem jsou
jednoznaéné webové stranky obchodii s modou na ¢emz se shoduje 180 respondentd,
druhym nejvice vyuzivanym prostfedkem je Google vyhledavani (97), avSak velmi podobné
je oblibeny pro tento ucel i Instagram (90). Nasli se také zdkaznici, ktefi si Zadné informace
nevyhledavaji (66). Poté nasledoval Facebook ¢i dotdzani se personalu v kamenném
obchodé. Ne&kolik ucastniki dotaznikového Setfeni zminilo ve vlastich formulovanych
odpovédich, ze vychazeji z poznatkt ziskanych z doporuceni pratel nebo rodiny. Z toho
vypliva, Zze vétsina lidi si skute¢né vyhledava informace o oble¢eni pfed zakoupenim a

soucasn¢ tak ¢ini pfedevSim prostfednictvim online prostiedi.

Dalsi otazka méla za tikol zjistit, kde respondenti obleceni nakupuji. Zna¢na vétsina z nich
(71,7 %) voli kombinovany zpisob, tedy jak v kamennych prodejnach, tak i ptes internet.
Aktualni pandemicka situace vSak ¢asto komplikuje nakupovani v kamennych prodejnéach a
spiSe napomaha k rustu online nakupovani. Zakaznici mohou byt také mnohdy odrazeni od
pofizovani obleceni, které si nemohou pfedem vyzkouset ¢i alesponl vidét. Z tohoto ditvodu
byla tato otazka rozsifena nasledujicimi dvéma otazkami (v potadi patou a Sestou), které
mély za tkol doplnit vice informaci k pfipadnému feSeni uskutecnéni koupi skrze
internetové prostiedi. Jelikoz se Svetry z Jesenikt orientuji na zakdzkovou vyrobou je mozné

ptedejit nepiijemnostem v podobé nepadnouciho obleceni.

Respondentim byla tedy polozena otdzka, zda by v pfipadé vyhotoveni vyrobku dle
osobnich rozméra takovyto produkt zakoupili online. Z celkového poctu odpovidajicich
89,3 % uvedlo, ze by tak ucinilo, coz soucasné naznacuje Ze pii vyzdviZeni tohoto faktu
v komunikaci by se zékaznici nemuseli nakupu skrze internet obavat. Navic svetry byvaji
obvykle vyrabény o néco volngjsi z divodu vrstveni (vétsinou je oblékano tricko nebo vice
vrstev pod pleteny produkt), aby v zimé dochazelo k vytvofeni maximalniho mnozstvi
tepelné izolace. Pravé proto by zakaznici nemuseli mit obavy z nakupu jako napiiklad u
kalhot, které nejsou az tak elastické a mély by byt pfedem vyzkouseny. Objevily se také jiné
odpovédi, kde byl zminovan problém nemoznosti prohlédnuti, vyzkousSeni ¢i ,,0sahani* si
produktu. Vhodnému zpuisobu feseni takové situace se vénovala Sesta otazka tohoto okruhu.
Respondenti byli dotazani, zda by je motivovalo si obleeni objednat pies internet, pokud
by jej mohli pfedem nékde fyzicky vidét. Jednozna¢nou odpoveéd ano zvolilo 75 % z nich a

dal$im 20,3 % nezaleZzi na tom, zda by produkty mohli vidét pied zakoupenim. Z toho
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vypliva, Ze je pro znacku vhodné zaradit do své komunikace showroom ¢i vyuzit prodejniho

mista.

V ramci okruhu nadkupniho chovani se piedposledni otazka zaméfila na dualezitost

jednotlivych kritérii pfi uskute¢inovani nakupu. Zde respondenti hodnotili tato kritéria od

vvvvvv

oznacen design produktu, nasledovala kvalita a funkénost. Znacka tedy musi dbat na to, aby
byly vyrobky esteticky zajimave pro zakazniky, sou¢asné v komunikaci pak tento prvek lze
vyzdvihnout skrze potfizované fotografie. S ohledem na kvalitu a funk¢nost je rovnéz mozné

tyto aspekty popsat, vysvétlit ¢i zminit v rdmci komunikace.

Tabulka 1 Dulezitost kritérii pii nakupu obleceni (Zdroj: vlastni zpracovani)

| Kriteriom | A | B | ¢ | D | E |
4 32 141 86 37
5 15 88 135 57
9 19 91 115 66
71 105 71 ) 11
101 119 61 14 5
8 24 113 108 47
118 115 44 19 4
114 114 51 20 1

78 94 91 32 5
45 91 107 43 14
73 104 101 20 2
37 57 105 69 32
87 115 7 24 3

UdrZitelnost / ekologie 51 56 95 66 32

Pokud respondentiim nékteré dulezité kritérium chybélo, posledni otdzka poskytla moznost
jej doplnit. Vétsina z odpoveédi spadala do ne€kterého z jiz uvedenych hledisek posuzovani,
avSak nékolikrat byl uveden jako dulezity pravé material nebo slozeni materialu. V ptipadé
Svetrti z Jesenikii se pouZziva K pleteni pifirodni vina z alpaky. Eventualné jiné piirodni

materialy, takze je mozné predpokladat spise spokojenost zakaznikd v tomto ohledu.
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9.1.4 Komunikace médnich znaéek

Vyznam komunikace pro méddni znaCky je zasadni, coz bylo blize popsano i v rdmci
teoretické casti této prace. Tento okruh se zejména zaméfil na nastroje, jakymi znacky ¢i
samotné produkty zaujaly respondenty a jak je s nimi dale udrzovan piipadny kontakt.
Devata otazka poskytla k oznaceni vice moznosti. Nejcast&ji tedy odpovidajici zaujme
modni znacka nebo produkty pii navstéveé nakupnich center, kde se nachazeji kamenné
prodejny, dale na Instragramu a webovych strankach obchodt s modou. Z toho vypliva, zZe
je opravdu vhodné, pokud znacka mutize své produkty prezentovat nejen prostiednictvim
internetového prostiedi. Pro takovouto vznikajici malou znacku ale neni financné
realizovatelné potizeni kamenné prodejny. Nicméné je mozné do komunikace zatadit vyuziti
showroomu, prodejniho mista, G¢asti na marketech atp. Timto zpisobem mohou byt ziskani

predevs§im novi zakaznici nebo taktéz podpofeny vztahy s témi stavajicimi.

Na kterém z téchto mist vas modni znacka/produkty dokazi zaujmout nejcastéji?

300 odpovédi
Facebook
Instagram

Blogy

Médni Easopis, magazin

I

0 50 100 150 200

Obrazek 6 Kde médni znacky/produkty zaujmou respondenty nejcastéji (Zdroj: vysledky
dotaznikového Setfeni z Google Forms)

Co se tyka dlouhodobéjsiho kontaktu, svou oblibenou znac¢ku respondenti sleduji zejmeéna
na Instagramu a Facebooku. Odpovéd nesleduji pak oznacilo 99 odpovidajicich.
Piedposledni otazka tohoto okruhu se zaméfila na odebirani newsletteru, jedna se o e-maily
zasilané zdkaznikiim obsahujici novinky, chystané kolekce, rizné zajimavosti, upozornéni
na slevy a podobné. Z celkového poctu dotazanych odebirda momentalné newsletter pouze
37 %. Posledni otazka byla uréena konkrétné tém, co oznacili odpovéd’ ano. Nicméné zde
57 % uvedlo, ze newsletter obcas cte, 8,2 % tak dokonce ¢ini vzdy. Nejedna se tedy o uplné
hlavni nastroj komunikace znacky, avSak na zakladé vysledkti mtze pusobit jako obCasné
doplnéni komunika¢nich néstroji. Zejména pro udrzeni vztahii se skupinou vérnych

zakaznik®l nebo tfeba i k jejimu vytvoreni.
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9.1.5 Postoj respondentti k pletenym produktim

V rdmci tohoto okruhu mély vSechny otazky otevieny charakter. Hlavnim cilem bylo zjistit
postoje a dosavadni zkuSenosti respondenttl vici pletenym vyrobkiim. Mimo to vSak otazky
14 a 15 slouzili hlavné pro ucely vyhotoveni konkurenéni analyzy, ktera se nachazi v
kapitole 11. Prvni otazka okruhu méla za ukol provéfit kolik jsou odpovidajici ochoti zaplatit
za svetr zaktuélni kolekce. Nutno zminit, ze dotaznik neslouzil pouze k ovéfeni
predpokladanych cilovych segmentl a rozsifeni o poznatky s blizsi charakteristikou, ale m¢l
za tkol také najit ptipadné dalsi segmenty. Uvedené ¢astky byly rozttizeny do 4 skupin (viz.
Tabulka 2), v rozmezi 1 500 K¢ a 2 500 K¢ nebyly evidovany zadné odpovédi.

Nejvice odpovedi bylo zafazeno v ramci Skaly do 1 500 K¢. Po provedeni bliz$i analyzy
vsak bylo zji$téno, ze n¢které zminéné ¢astky byly pfili§ nizkeé (napi. 200 K¢ atp.). Takovéto
ohodnoceni pleteného svetru mnohy neodpovida ani vyrobkiim z nejlevnéjsich fetézi. Stalo
se tak i pres uvedeni popisu ,,ru¢né pleteny svetr z ptirodni alpa¢i viny* u fotografie
produktu. Odpovidajici v této skupiné mohli napsat nizké Castky z divodu neznalosti
hodnoty ru¢ni prace, materialu ¢i kvuli nakupovani pievazné u fast fasion fetézcu, coz
vyplynulo z analyzy nésledujici otazky. Znacka proto musi spravné tyto vlastnosti zaclenit
do své komunikace (napf. mezi zajimavosti — kolik hodin trva upleteni svetru, atd.), aby

zakaznici porozuméli nastavené cen¢.

Nicmén¢ respondenti skupiny do 1 500 K¢ by pravdépodobné nepiedstavovali potencialni
Klienty. V ptipad¢ skupiny do 2 500 K¢ by bylo jist¢ mozné povazovat nekteré z nich za
pripadné kupujici produkti znacky. Zejména pak ty, co uvedli ¢astky blizici se této horni
hranici $kaly. Respondenti ochotni zaplatit 3000 K& a vice piedstavuji pontecialni
zadkazniky. Mezi nimi se nachazi ptevazné zastupci pfedem navrhovanych cilovych skupin.
Jednd se nejvice o kategorii zen ve véku 20-29 let, nasledné 30-39 let a v mensim zastoupeni
také 40-49 let. Pievazuje zde dosazené vysokoskolské a stfedoskolské vzdélani. Drtiva

vétSina je zaméstnana, nékdy se jedna o studenty/tky.

Tabulka 2 Kolik penéz jsou max. respondenti ochotni zaplatit za produkt (Zdroj: vlastni

zpracovani)

37
161
64
38
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Dalsi otdzka méla za cil predevsim ziskat informace o konkurenci pro konkurencni analyzu.
Bylo zjistovano, zda si respondenti v minulosti zakoupili pleteny vyrobek, pokud ano méli
uvést znacku a divod jejiho zvoleni. Nejvetsi Cast tvorily odpovidajici, ktefi nezakoupili
takovéto produkty. Nasledovaly nazvy fast fashion fetézcl, secondhandy ¢i pofizeni
vyrobku od nékoho z rodiny/ptatel zruéného v pleteni. Divody byly vyhodna cena (pro fast
fashion) a udrzitelnost (pro secondhandy). Znacky piedstavujici relevantni konkurenci byly
zafazeny do kapitoly 11, kde se nachazi konkurenéni analyza. Uéelem predposledni otazky
bylo zjistit, jestli respondenti znaji néjaké znacky rucné pletenych moédnich produkta.
Vétsina opét neuvedla zadnou znacku a také se objevilo nékolik nazvii fast fasion fetézca.
Stejné jako v pfedchozim ptipadé byly relevantni konkurenti analyzovéni a bud’ zatazeni do
konkurenéni analyzy nebo vyfazeni na zakladé¢ podminek pro vybér konkurent popsanych
v kapitole 11. Uplné posledni dobrovolna otazka okruhu méla bonusovy charakter, jelikoz
ne vSichni respondenti mohou mit zjem o pofizeni pleteného produktu. Respondenti mohli
sdélit své nazory ohledné toho, co by zvysilo jejich pfipadny zajem o Svetry z Jesenikd.

Relevantni odpovedi byly zpracovany do kategorii a nasledujiciho seznamu:
e (cast na piehlidkach, vystavach a veletrzich;
e moznost vidét a vyzkouset produkt predem;
e slevové akce, vérnostni program,;
e nasocialnich sitich: komunikovat se zdkazniky (Q&A), vyuziti reklamy/influencer;
e sortiment s alespon piibliznymi cenami a podrobnym popisem produktii na e-shopu;
e piehledny web, blog;
e zajimavy vizualni styl znacky;
e komunikovat hodnoty znac¢ky — udrzitelnost, pfirodni materialy, atd.;
e osobni zkuSenosti zakazniki (jejich fotky s produkty), doporuceni a recenze;
e znat piib&éh znacky, prezentace procesu vyroby (fotky, videa) a piavodu materialu;
e rady a tipy pro kombinaci oble¢eni, lookbooky a napady na outfity.

Mimo jiné se projevil zajem o panské varianty produktd, které vSak autorka znacky
momentalné pfipravuje a chce zafadit do sortimentu. V tomto piipadé by tedy bylo vhodné
navrhnout i komunikaci cilenou na muze. Bliz§i charakteristiky odpovidaji popsanému

cilovému segmentu zakaznikli pouze produkt by byl v panské varianté.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro potfeby kvalitativniho Setfeni byly zvoleny strukturované individudlni rozhovory
obsahujici oteviené otazky. Participanti byli vybrani tim zpisobem, aby co nejvice
odpovidali kritériim zjisténych o cilovych segmentech vychéazejicich z kvantitativniho
vyzkumu a dosavadnim datim o potencialnich zékaznicich z Instagramu. Soucasné bylo
podminkou byt alespoii ¢aste¢né zainteresovan V oblasti mody, at’ uz z pohledu funk¢nosti,

udrzitelnosti ¢i jinak. VSechny potiebné udaje o participantech jsou soucasti tabulky 3.

Kvalitativni Setfeni je rozdéleno do 2 ¢asti, které zaroven odpovidaji hlavnim cilim tohoto
vyzkumu. V ramci rozhovori byly prezentovany pro ucely zhodnoceni nékteré existujici
prvky a kanaly komunikace. Participanti m¢li rovnéz moznost sami interagovat s webovymi
strankami ¢i Instagramem pro posouzeni zakaznické ptivétivosti. Prvni ¢ast rozhovoru tedy
slouzila k prohloubeni a lepsimu porozuméni nazord i postojii potencialnich zakaznikd vici
vznikajici znacce. Druha ¢ast se zaméfila na ptisobeni komunikace modnich znacek na
participanta obecné. V piipadé potieby byly béhem rozhovorti pokladany dopliujici otazky.
Ziskaneé informace pak pomohou k navrzeni efektivni komunika¢ni strategie pro cilové
segmenty. V piiloze P 1l se nachazi samotny strukturovany rozhovor s otevienymi
otazkami, na které byli participanti dotazovani. Nahravané rozhovory probihaly
prostiednictvim telefonnich hovorti v kombinaci se zasilanim potfebnych vizualnich
materidlll ¢i jinych odkazii (napf. na webové stranky a Instagram modni znacky) skrze
socialni sité. Samotné nahravky je mozné nalézt pomoci odkazu na ulozist¢ uvedené v

piiloze P IV.

Tabulka 3 Udaje participantii individualnich rozhovort (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Zena 23 studentka vysokoikolské A 0L
obyvatel

Zena 25 studentka vysokoikolské Praha

Zena 35 zaméstnana stiedoikolske krajské meésto

Zena 24 zamestnana vysokotkolské Ll
obyvatel

s . , . . nad 10 000
muz 27 zameéstnany vysokoikolské obyvatel
muz 24 student stiedogkolske 2 0L

obyvatel
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10.1 Postoje a nazory na komunikaci vznikajici médni zna¢ky

Utelem prvni &asti individualnich rozhovori bylo ohodnoceni a posouzeni dosavadnich
komunikacnich prostredkd, které byly ptipraveny pro vznik Svetrti z Jesenikli. Soucasné
byly zjistovany razné asociacni prvky pro utvoreni jednotné identity brandu, stejné tak jako
pro potieby nastaveni komunikace. Rozhovory byly zahajeny jednoduchou otazkou pravé
v tomto duchu. Vsichni participanti pfi zminéni pleteného obleceni ¢i svetrt si vybavili
nejéastéji samotny vyrobek, pfirodni i umélé materidly, ruéni praci, hiejivost, mékkost,
elegantnost ¢i piislusnost takovychto produktd spiSe k podzimni a zimni sezoné. Z téchto
odpovédi vypliva dulezitost vhodného komunikovani zejména materiald, jelikoZz svetry
zname z fast fashion fetézci jsou ¢asto vyrobeny z umélého materialu, ¢imz je mozné docilit
i niz8i finalni ceny. Jak z individualnich rozhovord, tak i kvantitativniho Setfeni vyplynulo,
ze zékaznici chapou piipadnou vyssi cenu za kvalitni ptirodni materidly a ruéni praci. Za
produkt, ktery vydrzi ¢i je udrzitelny jsou ochotni v mnoha piipadech zaplatit odpovidajici
cenu. Pravé proto by Svetry z Jesenikli mély nalezit¢ zakomponovat tyto informace do
komunikace vSech komunika¢nich nastroju. Celkové pak participanti povazuji pletené
produkty za mddni a svym zptsobem jsou pro né nadcasové, protoze vzdy budou zaujimat

urc¢ité misto v ramci modniho odvétvi.

Nasledujici otdzka zkoumala, jaké hodnoty ¢i emoce dana modni znaCka vyvolava.
Participanti uvedli nasledujici: unikatnost, kvalita, teplo, ru¢ni prace, udrzitelnost,
originalita, osobni, lokalni ptislusnost, blizky kontakt se zakaznikem, pfiroda, vydrz,
Setrnost k zivotnimu prostiedi, bezpeci a klid. Podobné odpovédi se prolinaly i v nasledujici
otazce, ktera se zabyvala slovy vystihujicimi znacku. Kromé téch jiz zminénych se navic
ptidaly slova jako tradice, vina, svetry a Jeseniky. Tyto poznatky je mozné vyuzit napiiklad
pro vybér a nastaveni klicovych slov nebo hashtagti zejména v komunikaci internetového
prostiedi. Dale se témér vSichni participanti shodli, ze se k této mddni znacce hodi neutralni
pfirodni barvy, coz ovéfilo jejich spravné nastaveni nejen pro produkty ale i pro vizualni
prvky komunikace. Pouze 1 participant odpovedel, ze by k této znacce a vyrobkiim priradil
vyrazné barvy.

Hlavnim produktem Svetrt z Jesenikti sice momentalné do zacatku budou zejmeéna svetry,
nicméné do budoucna planuji rozsiteni sortimentu znacky. Z tohoto diivodu byl zjistovan
také pohled na tuto zaleZitost. Utastnici individualnich rozhovort méli pfevazné stejné
napady, kazdy z nich jmenoval pfedevsim dopliiky jako Cepice, $aly, rukavice a ponozky.

V mensim zastoupeni pak rovnéz zaznély pletené Saty nebo sukné s odivodnénim, Ze jsou
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obzvlasté v této dob&é popularni. Ke komunikaci zna¢ky a produktu samotnému
neodmysliteln¢ patii i baleni vyrobki — popséno i s fotografii v ramci kapitoly 8.2. Po
shlédnuti fotografie s kratkym vysvétlenim se vSichni participanti shodli, Ze se jim libi a je
zde vidét, jak znaCce na zakaznikovi zalezi na zaklad¢é propracovanych detailti. Baleni
rovnéZ obsahuje papirové nalepky slogem modni znacky. V ramci dal$i otazky méli
participanti posoudit, jak na n¢ puisobi pravé logo a nazev znacky. S ohledem na logo byly
reakce velmi pozitivni i co se tyka barev a celkového vzhledu. Vyzdvihuji hlavné jeho
minimalistické, ¢isté, moderni a jasné provedeni. Nicméné polovina ucastnikt rozhovort by
do loga doplnila cely ndzev znacky — aktudlné se sklada pouze ze slova ,,svetry“. Jelena,
kterého Svetry z Jesenikt pfidavaji jako darek do baleni a svym zptisobem utvati pomyslny
symbol znacky, by do loga zakomponovali 2 participanti. V ptipadé nazvu ptevazovaly
zejména kladné reakce. Nejvice byla ocenéna lokalni pfislusnost tvofici nazev ¢i

jednoznac¢nost vychazejici ze zakomponovani samotného produktu.

Prvni ¢ast rozhovort taktéz poskytla moznost zhodnotit aktudlné vyuzivané komunikacni
nastroje znacky. Zaroven bylo zamérem ziskat podnéty pro doplnéni, zménu ¢i odstranéni
konkrétnich prvki. Webové stranky jsou stale ¢aste¢né ve vystavbé, jelikoZ na blogu chybi
napft. ¢lanky atd. Nicméné podle participantli pisobi originaln¢ a ptehledné, za nejveétsi plus
povazuji video zobrazujici se v zahlavi. Pfi otevieni webovych stranek v mobilnim telefonu
se ovSem misto videa zobrazi pouze fotografie lesa, coZ je rozhodné potieba opravit. Avsak
vyskytuje se zde i nékolik problémi. Nékterym participantim chybéla aktudlni nabidka
sortimentu, z kterého mohou objednavat, prestoze se zde nachazi galerie neni jasné, co
pfesné je na prodej. S ¢imz souvisi i samotné umisténi galerie prezentujici vyrobené
produkty aZ na konci stranky namisto vloZeni do hlavniho menu. Ugastnici rozhovorti rovnéz
postradali vice informaci a podrobnosti k jednotlivym nabizenym produktim. Dal$im
vyraznym prvkem figurujicim nejen vramci tohoto komunika¢niho prostiedku jsou
fotografie. Celkové se vSem zacastnénym libily, bylo také doporu¢eno zaméfit se vice na
fotografii soustfedénou spise na produkt a méné na modelku. Soucasné bylo vytknuto
nezakryti loga jiné moédni znacky na spodnim pradle modelky na jedné z fotografii.
Z dtvodu chystaného zavedeni blogu na webovych strankach, byli participanti rovnéz
dotdzani, zda povazuji takovyto prvek komunikace za zajimavy. Téméf vSichni by blog
uvitali, v ramci obsahu by méla znacka nabidnout tfeba pohled na vyrobu produktt od
ziskani materiélu, vytvofeni navrhu az po vyhotoveni. Mezi dal$i navrhy pattily ¢lanky o

pribéhu znacky, napady na outfity s vyrobky, ndvody na udrzbu, chystané novinky atd.
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Posledni otazka tohoto okruhu zjistila, Ze Instagram participanty zaujal z komunikaénich
nastroji nejvice. V tomto pripad¢ tedy zaznély pouze pozitivni reakce. Jeden ucastnik
rozhovort nedisponoval Gétem na této socialni siti, proto je nutné rovnéz zapracovat na

Facebooku.

10.2 Pusobeni komunikace mdédnich znacek na participanty

Druha ¢ast rozhovorti se presunula od pohledu na Svetry z Jesenikii ke komunikaci médnich
znadek obecné. Ukolem tvodni otazky tohoto okruhu bylo zjistit nazor participanti na malé
autorské znacky v porovnani s fast fashion fetézci. Rozhodné zde pievazuje zdjem o malé
autorské znacky P2: ,, Myslim si, Ze je to dobre, zZe vznika ¢im dal vic takovychto malych
znacek, které se snazi byt Setrnéjsi k prirodé a délat veci vic s laskou, ne jak na bézicim
pase. “ VSichni u¢astnici rozhovori si také uvédomuji podstatu vyssi ceny nez u fast fashion
fetézcill, nicméné odpovidaji kvalité a provedeni vyrobku. Na druhou stranu v§ak mtze prave
vys$i cena byt davodem k neuskute¢néni ndkupu, jelikoz mtze byt mimo financni moznosti
nekterych zakaznikt. Jinak produkty od malych autorskych znacek povazuji za mnohdy
unikatni ¢i originalni v porovnani stémi z velkovyroby. MuZi si taktéZz uvédomuji tyto
hodnoty, a n¢ktefi dokonce preferuji autorské znacky P5: ,,Ja Strasné rad podporuji malé
vyrobce. *“ S ohledem na slow fashion koncept se participanti shoduji na nutnosti vymanit se
trendim fast fashion pfedevsim v dnesni dob¢ P4: ,, Urcite bychom se méli ubirat touto
cestou, protoze fast fashion neni dlouhodobé udrzitelne. * Zaroven uz podporuji nebo by se
do budoucna chtéli vice zaméFit pravé na pomaly pristup K mode. V piipadé studentd vSak
hraji roli pfedev§im finanéni prostiedky, eventualné planuji se vice orientovat na slow

fashion produkty v moment¢, kdy budou zaméstnani.

Z pohledu zpuisobu, jakym mddni znacky dokazou uéastniky rozhovorti zaujmout v rdmci
komunikace ptevazovaly piedev§im propracované a aktivni socialni sité (zejména Instagram
a Facebook). Déle byla ¢asto zminéna reklama opét hlavné na socidlnich sitich. Navic se v
individualnich piipadech jednalo o vzhled webovych stranek, dobie nafocené fotografie, e-
mail marketing, ¢tivy blog, vyuziti influencert ¢i tfeba zajimavy piib&h. Nejvétsi potencial
pro uskute¢tiovani marketingové komunikace je tedy vidén spiSe ve vyuzivani internetového
prostiedi. VétSinu participant pak ovliviiuje doporuceni spokojenych zakaznikt, polovina
z celkového poctu rovnéz povazuje za ptidanou hodnotu ptilozené fotografie od spotiebitelil
u téchto recenzi. V ramci udrzovani kontakt je preferovano, aby modni znacky zakaznikiim

zasilaly newsletter P1: ,, M¢ se libi, kdyz potom co mi objednadvka prijde dostanu email, jak
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se mi to libilo nebo jak mi to sedi a jestli jsem byla spokojend. “ Pouze participant P6 viibec
necte e-maily tohoto charakteru a vnima je spise jako spam. V tomto ptipadé preferuje spise
Facebook jako zpusob pro udrzovani kontaktu s modni znackou. S tim taktéz souvisi ¢etnost
zasilani takového newsletteru, kdy pro ucastniky rozhovort ptedstavuje problém obdrzet
velké mnozstvi e-maild pfili§ ¢asto. Nicméné pomoci toho zptsobu chtéji byt téméf vsichni
informovani o aktivitach znacky P3: ,, Urcité by bylo fajn o aktivitach védet, hlavné zrovna
0 novych kolekcich. Rada se divam na to, co znacka chystd. Dale pak preferuji tyto
informace nachazet na socialnich sitich P2: ,, Myslim si, Ze nejefektivnéjsi pro mé je, kdyz to
daji na Instagram. Kdyz pridaji fotku a do popisku treba informuji o nécem novém nebo

stories. Tam je asi nejvétsi pravdépodobnost, zZe se na to podivam a prectu si to.

Na marketingové komunikaci modnich znacek by tcastnici rozhovora uvitali regulovani
mnozstvi reklam na internetu, coz soucasn¢ plati i pro vyuzivani influencerti a doporucuji
volit rad€ji méné nez vice. V ramci prezentace produkti prostiednictvim fotografii pak oceni
vidét vyrobky na modelkach riznych postav. Z pohledu médniho svéta je také reklama
VvV mddnich Casopisech povazovana za typicky komunikacni prostiedek. Avsak pro malé
firmy se kviili vysokym nakladiim jevi spiSe jako nedosazitelna. Nicméné takovéto Casopisy
mnohdy uvefejnuji clanky o mensich ¢i autorskych znackach i bez zaplaceni reklamy P4:
., Ovlivni to pozitivné miyj ndzor na znacku. Znamend to, ze si ji vSimli néjaci stylisti nebo
lide, kteri se zabyvaji modou. Myslim si, Ze to dela velmi dobrou reklamu znacce a urcite by
se tim méla pochvalit, kdyz se o ni nékde zmini je to potreba dat védet zakaznikim. *“ Naopak
pro muze tento fakt nemusi mit vzdy zasadni vliv P6: ,, Tady ty casopisy viitbec nesleduyji,
takze by mé to nijak neovlivnilo, jestli tam ta znacka je nebo neni.* Co se tykd podpory
prodeje, 4 participanti preferuji vérnostni program P3: ,, Ukazuje mi to, Ze znacka si vazi
stalych zakaznikii a pro znacku je to taky fajn, protoze to vlastné nabada zdakaznika
nakupovat u nich. “ Participanti P4 a P5 pak déavaji ptednost slevam P4: ,, Slevy mé velmi
zajimaji u takovychto odévii a jsou pro mé rozhodujici pri nakupu. Castokrdt cekdam na

‘

nejakou slevu na urcity produkt a vétsinou si ani vitbec nekoupim zbozi, které ve sleve neni.

10.3 Shrnuti kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum ovéfil piedpoklady ohledné cilového segmentu vychazejici z analyzy
sledujicich na Instagramu a dfive uskuteénénych testovacich propagaci skrze tuto platformu.
Zjisténo tedy bylo, Ze touto skupinou jsou zejména Zeny ve véku 20-39 let, nicméné z4jem

o produkty projevuji i muzi. VE&tsinou se jedna o zaméstnané 0soby, ptilezitostné studujici
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s vysokoskolskym ¢i stfedoskolskym vzdélanim. Dilezitou charakteristikou je urcity zajem
o modu, rozhodujicim faktorem vSak je zajimavost samotného produktu. Zakaznici
shledavaji jako podstatné kritérium také kvalitu ¢i funkénost. Z pohledu marketingoveé
komunikace modnich znacek u zakaznikii vedou zejména internetové néstroje jako

Instagram a Facebook, sou¢asné vyhodou miize byt vyuziti showroomu.

Kvalitativni vyzkum rozsifil poznatky ziskané z kvantitativniho Setfeni ohledné komunikace
ve vztahu k modnim znackam. Pomoci individualnich rozhovora bylo také zjistovano
oc¢ekavani a vnimani spojené se Svetry z Jesenikii. Rovnéz byl zkouman pohled participantt
na produkt obecné. Diky tomu bylo mozné ovéfit co doposud znacka v rdmci svého image i
komunikace nastavila spravné, co musi zménit nebo doplnit. Koncept znacky je vniman
pozitivné a participantim se libi kam sméfuje. Samotné pletené vyrobky jsou povazovany
za médni produkt. Spravné jsou také spojovany s kvalitou, ru¢ni praci, udrzitelnosti a
funkénosti (zejména hiejivosti). Mezi navrhy pro rozsifeni sortimentu Se nachazi predevsim
dopliiky (8aly, Cepice a dalsi k doplnéni hlavniho produktu). Celkové baleni bylo shledano
velmi atraktivnim. Aktualn¢ nastavend identita i celkovy image znacky odpovida o¢ekavani,
ve vetSing pripadll vyvolava dojem unikatnosti. V ramci vizualnich prvki bylo doporuceno
do loga doplnit cely nazev znacky. Z aktudlné vyuzivanych komunikac¢nich kanali byl
nejlépe hodnocen Instagram. Rozhovory vSak soucasné ukazaly, Ze ne vSichni jej vyuZivaji.
Z tohoto diivodu je nutné se aktivne vénovat také Facebooku, kde se nachazi pomérné velké
mnozstvi potencidlnich zdkaznikl. Vice navrha tykajicich se nejen uprav sméfovaly k

webovym strankédm, coz bude naleZité zpracovano v projektové ¢asti prace.

Ve slow fashion vidi vétSina participantii potencial a planuji je v nejbliz§i dob¢ zacit
podporovat nebo uz tak ¢ini. Samoziejmé zalezi i na finanénich moznostech jedince, coz se
hlavné dotyka tfeba nékterych studentt. Z pohledu komunikace mddnich znacek obecné jsou
za kli¢ové povazovany internetové prostiedky, piedevs§im Instagram, webové stranky ¢&i
Facebook. Kromé reklamy je rovnéz ptikladana dilezitost e-mail marketingu, zajimavym
fotografiim ¢i vyuziti influenceri. Vnimani znacky a rozhodovani o koupi produkti do urcité
miry ovliviiuje doporuceni nebo recenze spokojenych zékaznikl. Pfidanou hodnotu pak
ptedstavuje osobni pfistup, kdy znacka aktivné komunikuje se zakazniky prostfednictvim at’
uz socialnich siti ¢i praveé skrze newslettery. Participanti chtéji byt informovani o aktivitach
znacky, avSak v pfipadé e-mailll je nutné davat pozor na Cetnost jejich zasilani. Soucasné se
jako plus jevi zminéni se o znaéce v ¢asopise ¢i magazinu, dokonce je doporuéeno to sdélit

zakaznikim, nicméné to neni nutnosti.
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11 ANALYZA KONKURENCE

11.1 Metodika Setieni konkurence

Konkuren¢ni analyza byla vytvoiena na zakladé vlastniho pruzkumu trhu. Nasledné ovéreni
a piipadné doplnéni konkurentd bylo mozné diky odpovédim respondenti z kvantitativniho
Setfeni, které se piimo vztahovaly k tomuto tématu. Pro vybér znac¢ek do konkurenéni
analyzy byla stanovena kritéria, aby se piedeslo pfipadnému zatazeni nerelevantniho brandu
vzhledem Kk velmi specifické charakteristice Svetrti z Jeseniki. Prvnim hlediskem bylo
zamé&feni na znacky prodavajici ru¢né pletené svetry, piedevsim z pfirodnich materialt.
V ramci tohoto odvétvi existuje mnoho drobnych tviirct, ktefi prodavaji své vyrobky at’ uz
na online platformach ¢i jinych mistech. Ptikladem takové online platformy je virtudlni
trzi$té Fler.cz. Problémem v tomto ptipadé vSak muze byt ovéreni jejich autenticity, taktéz
neni mozné zjistit, jestli jsou produkty opravdu rucné pleteny témito uzivateli nebo byly
tteba zakoupeny ve fast fashion fetézcich a jsou pouze pireprodavany. Soucasné také
nevykazuji povahu moédni znacky, proto ztéchto divodid nebudou zminéni jednotlivei

zafazeni mezi konkurenty. Nicméné toto kritérium se nevztahuje na designéry.

Nasledujicim dalezitym hlediskem bylo zafazeni znadek, které vyrab&ji produkty v Ceské
republice z dvodu srovnatelnych nakladti a kone¢ného cenového ohodnoceni vyrobkd.
V piipadé¢ zatazeni zahrani¢nich vyrobct by mohlo dochéazet naptiklad kK vyrazné mensim
nakladim, coz by mohlo vést k znevyhodnéni v porovnani s uvedenou znackou ziskanim
zna¢né konkuren¢ni vyhody. Z tohoto diivodu taktéz nebyly zafazeny Ceské znacky, které
pouze pteprodavaji zahraniéni produkty. Poslednim kritériem byla velikost znacky a s tim
spojend i cena, z ¢ehoz vypliva Ze je potiecba se zaméfit spiSe na ty mensi. Relevantnimi
konkurenty tedy nemohou byt tieba ¢esti svétoznami designéfi nebo znacky, kteti prodavaji
své vyrobky za desitky tisic. V ramci konkurenéni analyzy bude zkoumana komunikace

jednotlivych znacek, a to zejména z pohledu stylu, druhu ¢i vyuzivanych aktivit.

11.2 Konkurenéni analyza

S ohledem na pietrvavajici pandemickou situaci je pievazna vétsSina komunikacnich aktivit
typickych pro tento primysl z diivodu omezeni pozastavena. Zminény jsou v§echny mozné
dosavadni zptsoby komunikace danych znacek, avSak momentalné mohou prevazovat pravé

ty uskutecnované prostiednictvim internetu. Vybrany byly 4 znacky ptedstavujici pfimou
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konkurenci, které soucasné¢ odpovidaji kritériim vybéru popsanym v metodice Setieni

konkurence.
La Lute Wear

Ostravské duo mladych pletaiek, které pletou modni svetry, vesty, Saty, Cepice, Celenky,
Satky i 8aly. Soucasné nabizi i panské svetry. La Lute je pomérné nova znacka, vznikla v roce
2018 a obecné se prezentuje milym osobnim piibéhem. Jeji styl odpovida spisSe moédnimu
brandu nosené¢ho predevsim ve meésté, avSak nesmétuje piimo k néjakému specifickému
vyhranéni (My, ©2018). Hotove produkty lze najit v kamennych prodejnich mistech a
showroomech v Praze, Ostravé, Brn¢, Zlin¢ ¢i Tabote (Kde nés najdete, ©2018). V jednom
z téchto sdilenych prodejnich prostor byl dokonce potddan workshop pleteni. Mimo jiné
nechybi ani ucast na nejriznéjSich marketech (Dyzajn market, Urban Market v Bratislavé
atd.), modnich piehlidkach (napf. Fashion Storm) a trzich (napi. Trhy, co se hledaji).
V tisténé podobé si o La Lute mohli ptecist ¢tendii casopisu Vlasta, elektronicky

prostiednictvim Forbes ¢i jinych online magazinti.

ZnaCce nechybi ani webové stranky pusobici velmi ¢istym, jednoduchym, a hlavné
prehlednym designem. Je mozné zde najit i ceny produktu, tudiz zdkaznik nemusi zbytecné
psét zpravu s prosbou o tuto informaci, coz rozhodovani o koupi ¢aste¢né ulehéuje. Velkou
vyhodu ptedstavuje kontaktni formulaf umistény pfimo na webovych strankach, protoze
Klient nemusi piechazet do svého e-mailu pro napsani zpravy ¢i objednavky. Znacka ma také
ucet na Instagramu s 1 523 sledujicimi. Piispévky zde nejsou ptidavany pfilis pravidelné a
vétSinou v jeden den je nahrano mnoho fotografii, coz je nasledovano n€kdy i pulroéni
odmlkou. Piikladem muze byt rok 2020, kdy od 21. srpna do 13. prosince nic na uctu
nepiibylo (Lalutewear). Takto znacka zbyte¢né piichazi o podzimni a ¢ast zimni sezony, kdy
by méla pravé nejvice komunikovat vzhledem k vyznamu produkti pro tyto obdobi.
Nicméné posledni dobou se interval ptidavani piispévki zménil na kazdé 2-3 tydny.
Rozhodné to ale neni idealni mnozstvi ani rozmezi. Kromé toho ma La Lute ucet na
Pinterestu, ale jen s 1 dostupnou fotografii. V ramci Facebooku (1 310 sledujicich, 1 252
lidem se profil libi) jsou pfispévky ptidavany zhruba 1 za mésic, tedy takeé ve velmi malém
mnozstvi (Lalutewear, ©2018). Vsechny internetové platformy obsahuji fotografie, které

jsou velmi profesionalni a celkové ptijemné na pohled.
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Bozi svetry

Autorem piedevsim ruéné pletenych svetrii na miru je Vratislav Drabek. Mimo jiné je vSak
mozné si objednat dopliiky jako Saly nebo Cepice, zbozi pro muze je rovnéz k dispozici.
Celkovy styl znacky spolu se svetry pasobi jemné, decentné a elegantné. Produkty je mozné
nalézt v Prazském La Gallery Novesta, jedna se o misto pro prodej designérskych vyrobka
(Bozi svetry, ©2018). Pozornost si znacka ziskala zejména diky zakazkam pro nékteré Ceské
celebrity, avSak tento fakt se neodrazil na cené, ktera odpovida podobnému nastaveni jako u
ostatnich konkurenti. Zakaznik se vSak musi na cenu dotazat zaslanim zpravy, jelikoZ neni
nikde uvedend. Na druhou stranu pii zakazkové vyrob¢é na miru se finanéni ohodnoceni
produktu miize ménit v zavislosti na spotfebovaném materialu ¢i ndro¢nosti zhotoveni, kdy
upleteni urcitych vzort mize trvat déle. V takovém piipadé muize byt vhodnou volbou

uvedeni cenového rozpéti (napt. od 4 000 K¢).

Hlavnim komunika¢nim kanalem a mistem pro uskute¢néni objednavky od Bozich svetra je
predevsim Instagram. Zékaznici mohou vybirat z jiz zvefejnénych vyrobkl ¢i mohou po
dohodé objednat vlastni originalni produkt. Na této platformé znacka pisobi od roku 2018,
kde ma 2 656 sledujicich a piispévky jsou ptidavany pravidelné — zhruba 1 nebo vice tydné
(Bozi svetry). Na podobném principu funguje ucet na Facebooku nejen co se tyka
pravidelnosti ptispévk, ale i moznosti uskuteénéni objednavky. Sledujicich (1 436 lidi) a
uzivateli kterym se profil libi (1 344 osob) se zde nicméné nachazi méné (Bozi svetry,
©2018). Mnoho fotografii Bozich svetrii je mozné najit i na Pinterestu. Nevyhodou muze
byt, ze znacka nemé zadné webové stranky. Kromé zminek na socialnich tétech celebrit si

autora svetrll také v§imly vybrané elektronické magaziny.
MIK - Jana MikeSova

Jak jiz samotny nazev napovida, autorkou je Jana MikeSova jejiz hlavni zaméfeni uz od
studia na prazské UMPRUM bylo na rucni pleteni z viny. Kromé pletenych svetra vSak
nabizi i dal$i vyrobky a dopliiky z jinych kvalitnich pfirodnich materiali. Jak koncept
znacky, tak produkty samotné se vyznacuji rafinovanosti, Zenskosti a minimalismem
(O MIK, ©2020). Zéakaznici mohou objednavat zbozi pfes vlastni e-shop umistény na
webovych strankach nebo dokonce jiné internetové obchody. Dale se také nabizi moznost
koupi vramci sdilenych kamennych prodejen v Praze, Liberci ¢i Zliné vénovanych
designérskym vyrobkiim ruznych autort (Kontakt, ©2020). Na rozdil od zminénych
konkurenti MIK vyrabi v konfek¢nich a one size velikostech, pfipadné jsou uvedeny piesné

rozméry i ceny. Navstévnici webovych stranek navic mohou najit vysku s konfekéni
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velikosti modelky u kazdé profesionalné vypadajici fotografie. Nechybi zde ani kontaktni
formulét v ptipad potieby. Celkovy vzhled webovych stranek je velmi Cisty, jednoduchy a
minimalisticky. Diky tomu dobie vynika produktové video s modelkami a logem znacky,
zaroven dokaze navstévnika zaujmout. Socidlni sité jsou siln€ zastoupeny dlouhodobé
budovanym uctem na Instagramu od roku 2013, kde se nachazi 4 074 sledujicich
(Mikesovajana). Uveiejiiovany jsou 3 a vice ptispévku tydné, coz znaci ideélni pravidelnost.
Podobné aktivni se prezentuje také profil na Facebooku, jedna se 0 10-15 piispévkit mési¢né.
Celkovy pocet sledujicich ¢ini 2 107 a ucet se libi 1 988 lidem (MIK - Jana MikeSova).
Soucasti profilu na Facebooku je obchod, ktery po vybrani produktu pfesméruje uzivatele
k dokonc¢eni nakupu na webovych strankach. Prostifednictvim Pinterestu znacka poskytuje
mnoho fotografii produkti ¢i momentd z modnich pichlidek. MIK nedavno zaélenil do své
existujici komunikace i spolupréci se znamou ¢eskou influencerkou. Mimo jiné se rovnéz
ucastni prodejnich akci, markett, nékdy vede workshopy nebo jsou napiiklad uvetejiiovany
rozhovory s autorkou v riznych magazinech. Pravidelné jsou zafazovany slevové akce a

vyprodej kolekci z minulych sezon.
Klub.co

Zhruba pied 2 lety vzniklo Klub.co, jelikoz se zakladatelka znovu vratila k pleteni
v momenté, kdy byl jeji syn hospitalizovan. Od té¢ doby uz plést nepfestala, bavilo ji to
natolik, ze si zalozila vlastni zna¢ku, kterou provazi tento silny ptibéh. Nabizeny sortiment
je opravdu pestry. Kromé ruéné pletenych vinénych svetrt jsou k dispozici i vesty,
kardigany ¢i jiné dopliiky. V obchodé, ktery je soucasti webovych stranek mohou
navstévnici zakoupit rovnéz vinu, jehlice a kreativni boxy (navod k upleteni konkrétniho
vyrobku, jehlice, vinu atd.). Produkty univerzalnich velikosti jsou dostupneé skladem, svetry,
vesty a kardigany jsou kdispozici pouze na objednavku. Klub.co soucasné nabizi i
workshopy pleteni. V ptipadé dotazu je mozné zaslat zpravu piimo skrze formulaf na
webovych strankach. Zakladnimi hodnotami jsou jednoduchost, kvalita, udrzitelnost,
ptiroda a laska (O néas, ©2021).

Jako u ostatnich konkurentii v rdmci socialnich siti vede Instagram s 2 202 sledujicimi.
Pridavani prispévkl je optimalni — pfiblizn¢ 4 tydné. Na Instagramu jsou kromé fotek
Z interiéru, piirody a venkova ptidavany také kratka videa s navody k pleteni (Klub.co).
Naopak ucet na Facebooku neni pfili§ popularni, sleduje jej 192 lidi a 178 uzivateliim se libi.
Nicmén¢ zakladatelka si pravdépodobné tuto skutecnost uvédomuje, protoze mésicné bylo

pridavano méné néz 10 prispévki, avsak momentalné se pohybuje tento pocet okolo 15 za
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meésic (Klub.co, ©2019). Divodem muze byt i skuteénost, ze odkaz na Facebook profil neni
zminén ani na webovych strdnkéch ani na Instagramu. Samotné webové stranky obsahuji
pouze vyzvu ke sledovani Instagram ctu, na kterém je rovnéz uveden proklik na webové
stranky. Mimo jiné se znacka ucastni riznych prodejnich akci, markett a nechybi ani ¢lanky

0 ni v tisténych ¢i elektronickych magazinech.

11.2.1 Shrnuti konkurenéni analyzy

Po uskute¢néni analyzy je ziejmé, Ze trend ruc¢niho pleteni z vIny se jasné vraci do mody,
jelikoz téméf vSechny uvedené modni znacky (kromé MIK — Jana MikeSova) vznikly
v obdobi poslednich 3 let. Z tohoto poznatku také vypliva pravdépodobnost vyskytu novych
konkurenti na trhu. Jako nejvétsi konkurent se momentalné jevi La Lute Wear svym
pfevazujicim zaméfenim spiSe na zakazkovou vyrobu svetrl, konceptem znacky a zejména
velkosti — zacinajici znacka. Soucasné se vSak Svetry zJesenikd lisi stylem, kdy se
v komunikaci a zvefejiiovanych fotografiich soustfedi spiSe na ptirodu, zatimco La Lute
Wear tihne k méstskému stylu. DalSim srovnatelnym konkurentem je Klub.co, které rovnéz
funguje pomérné kratkou dobu. Podobnost se vyskytuje ve stylu komunikace, tedy zaméteni
na piirodu, venkov, udrzitelnost a celkové na slow fashion hodnoty. Zaroveil vSak patii na
pomyslIné druhé misto z pohledu konkurence oproti La Lute Wear. Sice vyrabi zakazkové
svetry ¢i dopliiky, nicméné se vice zamétuje na prodej materiala a dalSich artikl pro pleteni

vyrobkil pfimo zakazniky.

Co se tyka Bozich svetrti a MIK, jisté také predstavuji do urcité miry konkurenci. Nicméné
BozZi svetry se stylizuji do spiSe luxusnéjsich ¢i elegantnéjsich produktd, které by i v ramci
funk¢nosti pfili§ nebyly vhodné napf. pro vychazky do ptirody. To samé my mohlo ¢astecné
platit i pro MIK. Avsak nachazi se zde podobnosti s touto znackou, zejména v hodnotach
jako udrzitelnost, minimalismus ¢i preference spise tlumenych barev. Je nutné ovsem zvazit

fakt, ze MIK je dlouhodobé¢ji budovana znacka s urc¢itou stalou klientelou.

Prostfednictvim analyzy byly ziskany taktéZ poznatky ohledné¢ komunikac¢nich néstrojii a
aktivitach. V ramci tohoto odvétvi se skoro vSichni konkurenti u€astni prodejnich akci ¢i
marketl. Tento komunikacéni prosttedek vSak nepatii pouze do osobniho prodeje, mohou zde
byt napt. navazovany nové kontakty, spoluprace, rozsifovano povédomi o znacce, ziskavani
novi zékaznici ¢i udrzovany vztahy s t€émi stavajicimi. Podobné benefity nabizi i G¢ast na
modnich piehlidkach, v moédnim primyslu velmi oblibeny nastroj, nicméné neni to

podminkou pro UspéSnou komunikaci — ne kazdd zminénd znacka se jich tcastni. VSichni
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konkurenti kromé& Klub.co vyuzivaji minimalné 1 showroomu ¢i prodejniho mista, které
patii do specifickych nastrojii fashion marketingu. S ohledem na toto odvétvi se potvrdilo,
ze na fotografiich si zminéné znacky davaji opravdu zalezet, mnohdy jsou najimani

profesionaloveé pro jejich tvorbu.

Z analyzy vyplyva, ze by bylo vhodné zalozit Pinterest Gcet nebo zvefejnit zde nékteré
fotografie. Uzivatelé pouzivajici tuto platformu se takto mohou dozvédét 0 znacce,
eventualné piejit k zakoupeni produktu pres pfilozeny odkaz tfeba na webové stranky.
Vétsina konkurent disponuje e-shopem ¢i alespont kontaktnim formulaf pro jednodussi
zaslani zprav. V ramci socialnich siti se snazi byt vSichni aktivni a pravidelné ptidavat
ptispévky — kromé La Lute Wear. Nicmén¢ nékteré ucty znacek na Facebooku jsou lehce
opominané. U nékolika konkurentt se taktéz objevuje spoluprace se znamymi osobnosti ¢i
influencery. Z analyzy vypliva, ze i kdyz konkurenti mohou pusobit zdanlivé podobné,
vzhledem ke specifickému druhu modniho odvétvi, pii bliz§im zkoumani ma kazdy z nich
nastavenou ponékud odli$nou originalni stylizaci brandu. Zavérem je mozné konstatovat, ze
komunikace jednotlivych znacek pisobi ucelené a svym zpluisobem se snazi profilovat

vSechny kanaly do uré¢itého osobitého stylu.

11.3 Porterova analyza

Porterova analyza, jak ptimo nékteré nazvy uvadéji, se soustiedi na 5 konkuren¢nich sil.
Jejich prostiednictvim je mozné provést analyzu konkurenti a celého vybraného odvétvi
vcetné odhaleni ptipadnych rizik. Ziskané vysledky dale slouzi pro lepsi uréeni vyvoje
budouci situace na trhu. Pfi provadéni této analyzy hraje velmi dilezitou roli objektivni
pohled na realitu jako takovou, jelikoz jednotlivym faktorim se ptidéluji ¢iselné hodnoty.
Pro ucely dané analyzy byla zvolena Skala 1-5, kterd nasledné umoznuje zjistit vyznamnost
kazdého faktoru. Zminéna klasifikace, podrobnosti 0 bodovani u jednotlivych faktord a

jejich podbodi jsou nastaveny na zakladé Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 170-176).
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Odvétvi modniho pramyslu zaméfujici se predevsim na pletené produkty piedstavuje
pomérné velmi konkurenéni prostfedi. To bylo jiz podrobné&ji analyzovano v ramci
konkurenéni analyzy, ktera zkoumala jednotlive konkurenty. Soucasné je nutné zohlednit
skute¢nost, Ze mnoho lidi povazuje pleteni za koni¢ek a velmi radi se mu vénuji. Z tohoto
divodu si mohou sami uplést pozadované vyrobky ¢i je dokonce prodavat na nejriiznéjSich

platforméach jako je tfeba virtualni trzi$té¢ Fler.cz apod. Nicméné vSak nemohou byt Gplné
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povazovani za konkurenty, jelikoz ve vétSiné piipadi se jedna pouze o jednotlivce
prodavajici své vyrobky na specifické platformé. Na takovychto mistech se sdruzuji
zpravidla ptiznivci jakéhokoliv tvoteni, Svetry z Jeseniki jsou ale spiSe modni znacka a tyto
skupiny proto nejsou piimo potencialnim segmentem. Rivalita v tomto odvétvi v§ak zlstava
celkem vysoka. Konkurovat mohou i fast fashion ¢i jiné velké fetézce vyrabéjici obleceni,

avsak zde je poctiva rucni prace vyroby ¢asto nahrazena stroji.

Pokud je rivalita na trhu posuzovana z hlediska ru¢ni prace, ¢eské vyroby a z pohledu mensi
modni znacky s podobnou filozofii, nejvétsi konkurenty predstavuji La Lute Wear a Klub.co.
Jelikoz se pletené vyrobky opét vraceji do mody, zvySuje se po nich poptavka, coz zptisobuje
pomérné rychly piibytek modnich znacek specializujicich se na takovéto produkty. Obvykle
jsou pouzivany k vyrobé i stejné nebo podobné pfirodni materialy, vzory ¢i motivy pleteni.
Tim padem se neocekédva ani v budoucnosti, ze by mohly byt vyrobky vyznamné odliSené.
V ramci momentalniho zvysujiciho se poctu novych moédnich znacek v tomto odvétvi a
aktualnim trendim se tedy da predpokladat rtst odvétvi i pfiliv pfiblizné shodnych

konkurentu na trh.

Tabulka 4 Rivalita konkurentl na trhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI 2020 2025

Pocet konkurentii a Konkurenceschopnost 4

Ruist odvétvi 2 1
Diferenciace vyrobki 3 3
; i 3

Diferenciace konkurentu 4
Primeérné skore (celkem/4) 3,25

Hrozba vstupu do odvétvi

Pro pleteni vinénych produktti neni nutné vlastnit Zadné stroje a prostory, jelikoz vse je
vyrabéno ru¢né za pomoci dvou pletacich jehlic z pohodli domova. Jediné naklady mtzou
pfedstavovat vydaje na material, které se vSak odrazi ve findlni cené vyrobku a tim padem i
navrati. V piipadé takovéhoto druhu podnikani je nutné zazadat si o ICO, aviak jednorazovy
poplatek piedstavuje zanedbatelnou ¢astku. Vzhledem k témto okolnostem je kapitalova

naro¢nost pii vstupu do odvétvi nizkd. Soucasné neni nutné vlastnit jakékoliv specialni
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technologie, pouze je potteba naucit se plést. Na druhou stranu v dne$ni dob¢ je internet

opravdu plny bezplatnych navodi jak na to.

Matrial pro vyrobu produktli je rovnéz dostupny na internetu nebo piimo v kamennych
prodejnach. Na trhu se nachazi §iroké spektrum dodavateld, z kterych je mozné vybirat.
Duivodem této dostupnosti materialu je i fakt, ze alpaky se v soucasnosti chovaji jak na izemi
Ceské republiky, tak v piilehlych zemich. Jelikoz zajem o vyrobky ma rostouci tendenci,
zakladatelka by v blizké budoucnosti chtéla k sobé piibrat pracovni silu. Problémem vSak
muze byt najit clovéka nejen zkuSeného v pleteni, ale také ochotného naucit se pozadované
typy a vzory produktl. Jak jiz bylo zminéno, vyrobky nabizené na trhu nejsou pfili§
diferenciované. Z tohoto duvodu je nutné se né&jakym zpusobem odlisit tak, aby vlastni
znaCka mohla ziskat loajalni zakazniky ¢i dokonce vytvofila love brand. V takovém ptipadé

vérni spotiebitelé mohou §ifit word of mouth a ziskavat dalsi zakazniky pro znacku.

Tabulka 5 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh (Zdroj: vlastni zpracovani)
HROZBA VSTUPU DO ODVETVI 2020 2025

Kapitdlovi ndro¢nost vstupu do odveétvi 5

Potireba vlastnit pri vstupu do odvétvi spec. technologie apod. 4

Pristup k surovindm a pracovni sile 3

Diferenciace vyrobki a loajalita zikazniki Konkurence 4

Primérné skore (celkem/4) _—

Vyjednavaci sila zakazniki

S ohledem na ceny a charakter vyrobkd je spiSe dulezitost piikladana mnoha drobnym
zakaznikim, zejména v zacatcich vzniku znacky. Avsak v priabéhu budovani je i mensi pocet
vérnych zakazniki podstatny, jelikoz se vraceji nakoupit napt. nové kousky z aktualnich
kolekci, darky pro své blizké atd. Pletené produkty se specializaci na ruéni vyrobu si sice
své ptiznivce jisté najdou, ale z pohledu vyznamnosti v podilu vydejich spotiebitele ptili§
velkou roli nehraji. Zakaznici mohou dat pfednost strojné vyrobenym vyrobkim béznych
odévnich fetézc, jelikoZ existuje celd fada podobné vypadajiciho obleceni za vyrazné nizsi
ceny. Dale se nabizi moznost preference substitutli, kdy napt. misto svetru je mozné pouzit

mikinu. Zalezet mize rovnéZ na ekonomické situaci, ptijmu daného jedince, uptednostnéni
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konkrétnich materiald, produkta ¢i stylt. Z téchto informaci také vyplivaji nizké naklady
piechodu zakaznika ke konkurenci. Jak jiz bylo v piedeslém faktoru zminéno, muze
dochdazet taktéz k vyrobé pletenych vyrobkii samotnymi zékazniky nebo jejich blizkymi,
tudiz se mohou zasobovat produkty sami. Tim padem, pokud spotiebitelé pleteni ovladaji,

hrozba zpétné integrace je spise pravdépodobna.

Tabulka 6 Vyjednavaci sila zakazniki (Zdroj: vlastni zpracovani)

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU 2020 2025

N
[CEOTreri - -
ot s st (SRR
[

Primérné skore (celkem/4) 3,75

Vyjednavaci sila dodavatela

O dodavatele viny pro pleteni neni v dne$ni dobé nouze, je mozné si vybirat jak
z tuzemskych, tak zahrani¢nich dodavatelti. Jak jiz bylo zminéno, alpaky se chovaji i na
tizemi Ceské republiky, coz &asteéné také zjednodusuje dostupnost tohoto materidlu.
Soucasné je pravdépodobny vstup novych dodavateli vzhledem k rostouci oblibé pleteni,
ale 1 vracejiciho se trendu takovychto vyrobkil. Je nutné si uvédomit, ze tato ¢innost je
oblibenou volnocasovou aktivitou pomérné velké ¢asti lidi, kteti vyrabi produkty pro svou
potiebu ¢i své blizké. Nejvhodnéjsi variantou pro mddni znacku pohybujici se v tomto
odvétvi by pak mohlo byt nakupovani pravé od jednoho dodavatele. Timto zptisobem muze
dochazet k vytvoieni dlouhodobé spoluprace s piipadnou moznosti poskytnuti eventualnich
mnozstevnich slev ¢i jinych vyhod. Z toho tedy vypliva, Ze vyjednavaci sila dodavateli neni
velka, jelikoz se jich na trhu nachazi mnoho. Diky tomu je mozné vybrat toho nejvhodné&jsiho
a v pfipadé nespokojenosti neni problém dodavatele zménit. Od toho se rovnéz odviji spise

sttedni vyznam odbératelti pro dodavatele.
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Tabulka 7 Vyjednavaci sila dodavatelti (Zdroj: vlastni zpracovani)

VYJEDNAVACIT SILLA DODAVATELU 2020 2025

Pocet a vyznam dodavateli

Vyznam odbérateli pro dodavatele

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi

Primeérné skore (celkem/3) 2,33 m

Hrozba substituti

Substituty mohou ptfedstavovat modni znacky vyrabéjici pletené obleceni z jinych materiala
nez z vIny z alpaky. Avsak zakladatelka premysli o zafazeni i jinych pfirodnich materiali,
tim padem by tato skupina uz nebyla relevantnim substitutem. Dal$i skupinou mohou byt jiz
zminované mikiny, avSak stejné¢ dobfe mohou poslouzit saka, kabaty, bundy ¢i vesty.
Substitutl je na trhu opravdu velké mnozstvi, stejné tak jako znacek, které je nabizi. Nové
znacky i produkty se objevuji kazdy den, na druhou stranu ale také zanikaji. Dale mtze byt
pro zakaznika rozhodujici kvalita materialu, zda ho naptiklad vyrobek nekouse, je kvalitni
¢1 opravdu v zimé zahteje. Pokud ma spotiebitel v oblibé nakupovat ve fast fashion fetézcich
levné produkty, které ale nesplni sviij prakticky téel a brzy se rozpadnou, je mozné Ze po
néjaké dobé piehodnoti své nakupni rozhodovani. Materialy pro vyrobu obleceni se neustale
zdokonaluji. V oblasti pletenych produktii se rovnéz zvysuje kvalita novymi metodami jejich
vyroby ¢i kombinaci riznych materiali. Nicméné ruéni zakazkova vyroba muze byt pro
nékteré zdkazniky mimo jejich rozpocet, proto rozsifeni moznosti vybéru materidlu by
mohlo tento problém c¢aste¢né eliminovat. Vina z alpaky je velmi jemna a kvalitni, cenové

vSak existuji i draz§i materialy téeba vina z lamy vikuni.

Tabulka 8 Hrozba substitu¢nich produktt (Zdroj: vlastni zpracovani)

HROZBA SUBSTITUTU 2020 2025

Existence mnoha substituti na trhu 4 5
Hrozba substituti v budoucnu 4

=
Uzitné vlastnosti substituti 3 4

Priumérné skore (celkem/3) 3,33 4,33
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11.3.1 Shrnuti Porterovy analyzy

V rdmci Porterovy analyzy pro vznikajici modni znacku specializujici se zejména na ru¢né
pletené produkty na miru zakaznika byly bodové ohodnoceny jednotlivé konkurenc¢ni sily.
Nejvyznamnéjsi faktor ovliviiujici tuto znacku je kvili 4 ziskanym bodim hrozba vstupu do
odvétvi. Jelikoz se pleteni da naucit a mnoha lidem slouzi jako volnoc¢asova aktivita, je zde
realna moznost jejich vstupu na trh. VétSina zminénych znaéek v konkurencni analyze
vznikla pravé timto zpiisobem. Navic, trend pletenych svetrti se vraci a jsou aktuadlné
pomérné zadané. V dnesni dobé€ si mnoho zdkaznikii uvédomuje vyznam ruéni prace ¢i se

ptiklani k hodnotam udrzitelnosti atd.

Dale vznikajici modni znacku vyznamné ovliviiuje hrozba substituta s 3,33 body. V tomto
pfipadé muze byt svetr nahrazen mikinou, vestou nebo jakymkoliv jinym druhem obleceni.
Rucné pleteny vyrobek lze jednoduSe nahradit masové vyrabénymi produkty vyrazné
levnéjsich fast fashion fetézcl. Shodné 3 bodové ohodnoceni ziskaly konkurenc¢ni rivalita
v odvétvi a vyjednavaci sila zakaznik. Na trhu se vykytuje pomérné velké mnozstvi
konkurentti zabyvajicich se pletenim, nicméné néktefi nemusi pfimo piedstavovat hrozbu
pro tuto znacku kviili zaméfeni se na vyrobu dopliiktl, uziti uméle produkovanych materiali
apod. S ohledem na vyjednavaci silu zakazniki je vhodné nezapominat na udrZovani
kontaktli se zakazniky po uskutecnéni ndkupu. Posledni faktor, vyjednavaci sila dodavateli,
byl ohodnocen nejmén¢ body — konkrétn€ 2,33. To znamena, ze se jedna o nejmensi riziko
pusobici na vznikajici modni znacku. Vyplyvajici doporuena opatieni, jak piedejit
zminénym rizikiim mohou byt: snazit se ziskat konkuren¢ni vyhodu, upeviiovat vztahy

s dodavateli i zakazniky, komunikovat s nimi aj.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Zodpovézeni vyzkumnych otdzek vychazi z vysledkl ziskanych provedenim konkurenéni

analyzy, kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
VOL1: Jaka je cilova skupina zdkaznikii pro zvolenou vznikajici znacku?

Cilovy segment piedstavuji piedevsim zeny ve véku 20-39 let, vysledky vyzkumu vSak
ukdazaly, Ze o produkty maji zdjem také muZi. Spole¢nym znakem je pfevazné€ vysokoskolské
¢i stiedoskolské vzdélani, vétSina z nich je pak zaméstnana a v nékterych ptipadech se jedna
také o studenty. Potencialni zakaznici se pfevazné zajimaji o modu, dtlezity je hlavné vzhled
produktu, ktery musi upoutat. Kromé designu vyrobku preferuji hlavné kvalitu a funk¢énost.
Vzhledem k uskute¢iiovani nakupu jak pfes internet, tak v kamennych prodejnéch uvitaji,
pokud mohou obleceni n¢kde predem fyzicky vidét ¢i vyzkouset. Nicméné v ptipadé
produktd vyrobenych na miru to neni podminkou ovliviijici koupi. Zakaznici cilového
segmentu bud’ zastavaji hodnoty slow fashion, chtéji podporovat malé znacky ¢i hledaji

kvalitni vyrobek z pfirodnich materiald.
VO2: Které komunikaéni kanaly jsou efektivni pro cilovou skupinu zakaznika?

Jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum ukazal, Ze pro tento cilovy segment je efektivni
vyuzivat zejména internetové komunika¢ni kanaly. Z pohledu komunikace jsou tedy
upiednostiiovany socialni sité, nejvice Instagram a Facebook, které soucasné poskytuji
mozZnost velmi osobniho kontaktu se zdkazniky. Navic jsou tyto platformy povazovany za
zdroj informaci o produktech a samotné znacce, stejné tak jako webové stranky. S timto se
poji také moznost navazani spoluprace s vybranymi influencery. Z analyzy konkurence pak
vyplynula vhodnost zatazeni dalSich socidlnich siti jako napfiklad Pinterest. Nejenom ze
produkty odpovidaji povaze prostiedi této platformy, ale je poskytnuta moznost relevantniho
zacileni na konkrétni segment zakazniku. Dilezitost do urcité miry ptedstavuje rovnéz
zasilani e-mailti (newsletterit) za tc¢elem informovani o aktivitach znacky nebo udrzeni
kontaktu se zakazniky. Nutnosti vSak je regulovat jejich mnozstvi, kdy by se mé¢lo jednat
spiSe o dopliikovy nastroj komunikace. Modni znacka by se méla dale prezentovat
uvefejiilovanim osobnich zkuSenosti zékaznikii s produkty ve formé recenzi, to samé plati 0
zminéni znacCky V Casopisech ¢i magazinech. Cilovy segment chce byt o téchto
skute¢nostech informovan, stejné tak jako o ucasti na prodejnich akcich, marketech,
modnich prehlidkach atd. V tomto ptipad¢ je moznost vidét fyzicky produkty, ptipadné si je

vyzkous$et. Pro malou vznikajici modni znacku muze byt feSenim i zafazeni showroomu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh komunika¢ni strategie vychazi z teoretického zakladu prace a zjisténych dat v
praktické ¢asti, coz jsou vysledky z provedenych analyz a z kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu. Médni znacka Svetry z Jeseniki jiz sice vyuziva nékteré komunikaéni nastroje,
nicméné se stale nachazi ve fazi vzniku. Na zakladé dosavadni komunikace je nutné provest
ur¢ité zmény a rozsifeni vychazejici z vysledki obou Setfeni. Rovnéz je potieba doplnit dalsi
vhodné komunikacni prostiedky tak, aby zarucily co nejlepsi efektivnost celé komunikace.
Cilem tohoto navrhu komunikaéni strategie kromé spravného osloveni odpovidajiciho
segmentu zakaznika je také obecné zvysit povédomi o znacce. Vzhledem K pietrvavajici
pandemické situaci nemohou byt momentalné vyuzivany vSechny komunikaéni néstroje
oc¢ekavané nebo typické pro médni znacku. Z tohoto diivodu se také komunikacéni strategie
vice zamétuje na online prostfedi, avSak pro pfipad uvolnéni restrikci a obnoveni nékterych

aktivit je vhodné se o nich rovnéz zminit.

13.1 Sdéleni komunikacni strategie

Hlavni sdéleni komunikaéni strategie vychazi ze samotného poslani a motta, které zni
,,Vyrabét kvalitni obleCeni trvd, ale ziistane s vami navzdy*. VyzdviZeny by tedy mély byt
prostiednictvim komunikaéni strategie predevS§im kvalitni pfirodni materidly a zaroven 1
poctiva ruéni prace. Zakaznik by mél rozumét tomu, Ze si sice musi pockat na sviij zakazkoveé
vyrobeny produkt, nicméné ten bude odpovidat jeho konkrétnim miram a vydrzi mnohem
déle nez vyrobky =zfast fashion fetézci. SouCasné by do komunikace mély byt
zakomponovany, a hlavné vysvétleny hodnoty slow fashion, které modni znacka zastava.
Jelikoz v dnesni dob¢ se tento pfistup ceni a také pomérné velkéd ¢ast lidi by se o tomto

konceptu rada dozvedéla vice ¢i jej podpotila.

13.2 Cilovy segment

V ptipadé tak univerzalniho produktu jako je svetr $ity na miru kazdého zakaznika neni
problémem vyrabét pro kohokoliv. Nicméné je nutné brat v Uvahu specifickou povahu
vyrobku, kdy néktefi zakaznici nemaji v oblibé vinéné produkty, nakupuji pouze ve fast
fashion fetézcich, preferuji rad€ji mikiny ¢i jiné substituty atd. Kvuli tomu je nutné se
zam¢fit na segmenty, které budou mit zajem o koupi. Z tohoto diivodu byly porovnany data
z kvantitativniho a kvalitativnino vyzkumu s informacemi z Instagramu o sledujicich

uzivatelich 1 vysledcich z uskutenénych propagacnich kampani. Jak jiz bylo zminéno
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v praktické ¢asti prace, hlavnim segmentem jsou zejména zaméstnané a studujici Zeny ve
véku 20-39 let, vysokoskolského ¢i sttedoskolského vzdélani. Dalsi, avsak vedlejsi cilovou
skupinou jsou rovnéz muzi podobného vékového rozpéti a demografickych hledisek.
Dilezitymi charakteristikami spojujicimi cilové zakazniky je urity zdjem o modu, zajimavy
design, kvalita ¢i funkénost produktu. V rdmci obecného pohledu se soucasné vyznacuji
orientaci na koncept slow fashion, upfednostiiuji malé znacky nebo jim zalezi na koupi

kvalitniho vyrobku z ptirodnich materiala.

13.3 Komunikacni cile

Pro vznikajici modni znacku je dilezité dat védét o své existenci potencialnim zédkaznikiim.
Svetrech z Jeseniku. V piipadé zakaznik®, ktefi jiz nakoupili je podstatné s nimi dale
udrzovat kontakt a posilovat loajalitu. Dal§im z cila je odlisit se od mnohdy podobnych
konkurentti vyskytujicich se na trhu. V neposledni fad¢ je pak z pohledu fashion odvétvi

zasadnim cilem taktéz budovani image a reputace znac¢ky.

13.4 Komunika¢ni nastroje

Fotografie

Fotografie jsou dilezitou soucasti prezentace modni znacky. Aktualng jsou nejvice viditelné
na socialnich siti nebo na webové strance. Celkovy styl a provedeni je hodnoceno zejména
na zékladég kvalitativniho vyzkumu velmi kladng. Nicméné z tohoto Setfeni taktéz vyplynula
poticba zaméfit se rovnéz vice na produkt nez samotnou modelku. V ramci chystané
prezentace jednotlivych produkti zejména na webovych strankach je nutné pofidit fotografie
jak samotného produktu, tak na modelkach. Soucasné je vhodné mit naptiklad minimalné 5

fotografii, aby si zdkaznik mohl vyrobek prohlédnout co nejlépe ze vSech thlu.
Showroom/Prodejni misto

Kvantitativni vyzkum ukézal, Ze zdkaznici maji sice zajem o nakup pfes internet, nicméné
jsou i takovi co by piivitali moznost vidét obleCeni pfedem ¢i si ho dokonce vyzkouset.
Svetry z Jesenikt se vSak nenachazi v situaci, kdy by si nemohly dovolit vlastni kamennou
prodejnu. Pfipadnym feSenim by vSak mohlo byt vyuziti prodejniho mista ve sdilenych
prostorech pro podobné tvirce jako je zakladatelka znacky. V konkurenéni analyze bylo
taktéz zjisténo, ze vétsina konkurentl tuto moznost aktivné vyuziva. Zatazeni prodejniho

mista v8ak neni nutnosti hned v samém vzniku z dtvodu finan¢ni naro¢nosti. Z pohledu
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vybéru se pak nabizi pomérné¢ znamy Place store zaméfujici se predevsim na hand made
tvorbu (ruéné vyrabéné produkty). Dalsim divodem pro zvoleni tohoto prodejniho mista je
také velky pocet kamennych prodejen umisténych v ramci celé Ceské republiky, z kterych
Ize vybirat (Jsme Place store, ©2016). Pro autorku znacky je vzhledem k mistu bydliste
momentalné nejvyhodnéjsi z pohledu vzdalenosti Olomouc, poté také napiiklad Brno.
Avsak nejvice zdkaznika by bylo pravdépodobné mozné oslovit zvolenim pobocky v Praze.
Nutnosti by v8ak bylo zde umistit alespon 3 druhy univerzalnich velikosti n¢kolika vyrobki
pro zkouseni a vystaveni. Tato volba je jinak celkem pfijatelna i po finan¢ni strance (blize
specifikovano v podkapitole o rozpoétu 13.8), avSak v pfipadé nalezeni lepsiho

poskytovatele takovéto sluzby jej neni problém vymeénit.
PR, eventy a osobni prodej

V soucasné dobé Vramci zkuSebniho fungovani na socialnich sitich jiz stihly Svetry
z Jesenikt touto aktivitou zaujmout tieba Forbes ¢i online magazin zena.aktualne.cz. Modni
znaCka v8ak muze prilakat pozornost médii v ramci téastnéni se piipadnych modnich
prehlidek, vystav, prodejnich marketti a dalSich. Svetry z Jesenikli by v ptipad€ planovani
ucasti na téchto udalostech méli pfedem informovat minimalné své odbératele newsletteru
¢i zvefejnit souvisejici zpravy na socialnich sitich. Z tohoto plyne ¢isté informativni,
pfijemna forma oznameni s eventualnim pozvanim na konkrétni akci. PredevSim
kvalitativni, ale i ¢aste¢né kvantitativni vyzkum totiz ukézal, ze potencialni zdkaznici chtéji
0 takovychto aktivitach veédét a zajimaji je. Vzhledem Kk pietrvavajici situaci s

celosvétovou pandemii jsou vSak takovéto udalosti velmi omezené nebo zruSené.

Nicméné moznosti v této situaci by mohla byt Gi¢ast na Handmade marketu, coz je svym
zpusobem prodejni jarmark. Zamétuje se piedevsim na lokalni vyrobce, kteti zde mohou
prodavat svoji tvorbu a soucasti jsou také kreativni workshopy ¢i obéerstveni. Tento prodejni
market byl zvolen nejen z divodu zaméfeni na lokalni autory vyrabé&jici ruéné, tedy
handmade. Byl vybran také diky tomu, ze pomérné ¢asto funguje navzdory pandemické
situaci zejména jako venkovni akce. Handmade market se kona v riznych méstech a
terminech, avsak jeho konani se flexibilng ptizptisobuje aktualnim natizenim. Diky tomu by
si mohla autorka znacky vybrat, kterého z nich a kdy se zacastni. Na zaklad¢ piedchozich
uskutecnénych termini by vSak bylo idealni vyuzit prosincového terminu, coz odpovida
sezOné svetrl 1 potfeb& nakupu vanocnich darkl. Samoziejmée by bylo opét nutné piipravit
alespont 3 druhy univerzalnich velikosti. Tento market lze povazovat jako piilezitost

predstavit se vefejnosti, oslovit a ziskat nové zakazniky. Rovnéz je mozné ptiblizné zjistit,
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zda se vyplati Gcastnit takovychto udalosti (Handmade market, ©2020). Pro co nejlepsi
prezentaci své znacky si autorka znaCky muize prichystat vizitky a banner pro zaujmuti
navstévnikil 1 oznaceni svého stanku/prodejniho mista. Pfed samotnou akci je vhodné
zvefejnit informace o ucasti na marketu jak na socialnich sitich, tak na webovych strankéch.
Co se tyka modnich piehlidek, show, vystav, zkratka vétSich akci, momentalni jim situace
nepieje. Kazdopadné jakmile to bude jen trochu mozné bylo by vhodné, aby se autorka
znaCky pokusila zucastnit. Timto zpiisobem by ziskala moznost oslovit dals$i potencialni
zakazniky, budovat image znacky a celkové dat o Svetrech z Jesenikt védét. Autorka znacky
by rovnéz mohla tfeba prostfednictvim workshopu pleteni pfiblizit mdédni znacku lidem

béhem zminéného Handmade marketu a souc¢asné s nimi navazat kontakty.

V ramci toho nastroje lze zminit také vizitky, jelikoz by byly ureny pro predani
potencialnim zakaznikim, ptipadnym obchodnim partnerim, klidn¢ i potencialnim
dodavateliim ¢i dalSim. Timto zptisobem by bylo mozné podpofit prodej, image znacky, a
predevsim by vizitky slouzily k informa¢nim G¢eliim. Pilezitost pro jejich pfedavani by byly
zejména béhem prodejnich akci, vystav, modnich piehlidek, zkratka vSech eventi jako
takovych. Mimo jiné by mohly byt umistény do showroomu nebo prodejniho mista. Navrh
vizitek obsahuje Obrazek 7, kdy design vychazi z barev loga a je navrzen v minimalistickém
stylu, coz koresponduje se zpracovanim dosavadni zkuSebni komunikace. Piedni strana
vizitky obsahuje logo, které momentaln€é obsahuje pouze slovo ,,Svetry“, nicméné dle
kvalitativniho vyzkumu bylo participanty doporuc¢eno doplnit cely ndzev modni znacky.
Pokud se autorka znacky rozhodne logo oficialné zménit, promitne se to samoziejmé rovnéz
do navrhu vizitek. Pokud tak neucini, na zadni strané by jesté krom¢ kontaktnich udaju,
adresy webovych stranek, socidlnich siti, jména a piijmeni mohl ptibyt kratky popisek tieba
,, Rucné pletené svetry z prirodnich materialii na miru . Dal$i moznosti by také mohlo byt
pridani motta Svetri z Jeseniki bud’ v anglictiné i ceStingé, nebo pouze v Cesting.

Kazdopadné by se méla zachovat jednoduchost a neptehlcenost textem.

JMENO A PRIJMENI

Obrézek 7 Navrh vizitek — vlevo pfedni a vpravo zadni strana (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Webové stranky

Soucasna komunikace znacky obsahuje webové stranky, avSak je nutné na nich jesté
zapracovat. Praveé ty jsou jednim z prostiedku, s kterym zakaznici ptichazi do styku nejvice,
jelikoz zde rovnéz zadavaji sve objednavky. Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, ze
z pohledu designu jsou webové stranky zajimavé a dokazou upoutat pozornost navstévniku.
Nicméné¢ fotografie obsahujici logo jinych znacek by nemély byt zvetejiiovany, piipadné je
mozné v ramci Uprav fotografie takovéto logo odstranit. Co se tyka struktury webovych
stranek je nutné provést né€kolik uprav, vytvorit nékteré potfebné prvky a také obsahové

doplnit konkrétni mista.

V navigacnim menu je momentaln¢ mozné najit 4 sekce: ,,Domu“, ,,O nas“, ,,Blog* a
,Kontakt“. Kazda z nich obsahuje stru¢ny, zato jasny popis. Na hlavni strance se pak
objevuje motto Svetrii z Jesenikti pouze Vv anglictin€. V dnesni dobé¢ sice pievazna vétsina
lidi rozumi anglicky, nicméné v piipadé znacky zaméfujici se zejména na tuzemsky trh by
bylo vhodné uvést i ¢esky pieklad. Pozdéji by se zde mohly také objevit recenze spokojenych
zakaznikd. Sekce ,,0 nas* informuje o materialech, kvalité, ru¢ni praci a ptiblizné dobé nutné
k upleteni produktu. Bylo by vhodné ptipadné doplnit zkracenou verzi ptibéhu znacky
napsanou osobnim stylem s navaznosti na piirodu, jesenické hory a lasku k pleteni, ke
kteremu autorku znacky piivedla maminka. Dalsi sekci je ,,Blog*, kde zamysli zvefejnovat
navody k pleteni produkti z piedeslych sezOn za mensi poplatek (asi 100 K¢). Pokud by
nakonec nechtéla tyto informace sdilet, dle kvalitativniho vyzkumu je pro blog doporuc¢en
napiiklad obsah tykajici se: navodi na udrzbu, jak se spravné zméfit pro objednavku
vyrobku na miru, ptibéh znacky, slow fashion, chystané novinky a dalsi. Clanky by byly

uvetejiiovany 1 mési¢né, nejlépe s vhodnymi fotografiemi pro oziveni.

Pii pfesunuti se na samotny konec stranky Ize nalézt sekci ,,Galerie® s fotografiemi produkta.
Zde si ji vsak navstévnik mnohdy nevsimne ¢i musi zbyte¢né hledat. Zatazenim do hlavniho
menu by byl tento problém jednoduse vyifesen. Jelikoz ,,Galerie” obsahuje pouze ukazky
prace a vSechny prezentované vyrobky nemusi byt v danou dobu na prodej, je vhodné do
menu doplnit také sekci ,,Kolekce“. Ta nabidne aktualni sortiment, z kterého mohou
zakaznici objednavat a také darkové poukazy v zakladni hodnoté jednotlivych produkti.
Ty budou po zaplaceni bud’ zaslany elektronicky do mailu nebo po uhrazeni postovného na
konkrétni adresu. Navrh naviga¢niho menu obsahuje Obrazek 7. Rovnéz je zde vyobrazena
podoba sekce ,,Kolekce* po rozkliknuti konkrétniho produktu, ¢emuz by ptedchazelo

zobrazeni vsech dostupnych vyrobkt prostfednictvim fotografii spolu s jejich nazvy. Po
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zminéném rozkliknuti by mél navstévnik moznost vidét tyto informace viz. Obrazek 7. Jedna
se 0 nédzev produktu, jeho kratky popis véetné pouzitého materidlu, dostupné barvy,
zdliraznéni vyroby na miru kazdého zakaznika ¢i provedeni specidlnich Gprav na piani.
Soucasti je aktivni odkaz ,,zde* k pfesmérovani na ¢lanek vysvétlujici pé¢i o vyrobky a
postup, jak se spravné zméfit, aby miry odpovidaly konkrétnimu klientovi. Déle jsou
uvedeny informace obsahuji orienta¢ni cenu s rozmezim ,,0d“ kvili moznému navySeni
v piipadé né&jakych uprav, specialnich pfani nebo vétsi spotiebé materialu. Poskytnuti
alespon zékladni ceny, jelikoZ se mize dle zminénych aspektii mirné¢ meénit, predstavuje
odstranéni piipadného zbyte¢ného zasilani zprav s dotazy tohoto charakteru. K dispozici je
i tlacitko ,,Objednejte zde* ulehéujici provedeni objednavky. Mimo jiné ma navstévnik
stranek moznost prohlédnout si vice fotografii produktu, pro lepsi piedstavu je popsana také

vyska a bézna konfekeni velikost modelky predvadéjici vyrobek.

- SVETRY Z JESENIKU

Galerie Kolekee Elog Kontake

Himalaya

Z&kladni cena od 3 000,00 K¢
Objednat zde

Popis

HIMALAYA ke krku je idealni svetr na béZné noseni do prace,
do 3koly. do mésta & do pfirody. Pouzivame 100 % vinu z
alpaky, ktera je mékoucka, lehka a prijemna na dotyk. “Pleteme
podle konkrétnich rozmeért kazdého zakaznika a snaZ se
vyhovét kazdému vasemu prani. Momentainé dostupné barvy
jsou: I€koficova, smetanova a kastanova.

Jak nejlépe pedovat o svetiik a sprvané se zmérit naleznete zde.

Modelka méfi 170 cm a nosi konfekéni velikost 36.

Obrazek 8 Navrh naviga¢niho menu a prezentace jednotlivych produkti na webovych
strankach (Zdroj: vlastni zpracovani)

V soucasné dobé sekce ,,Kontakty* uvadi pouze e-mailovou adresu a instagramovy ucet
prostiednictvim kterych mohou zakaznici poslat zpravu a objednat zbozi. Tim paddem je vSak
nutné otevtit nejdiive e-mail ¢i Instagram a samotnou zpravu napsat. Nicmén¢ jiz zminéné
tlacitko ,,Objednejte zde* by mohlo tyto zbyte¢né kroky odstranit. Po kliknuti na né&j by
zakaznik byl pfesmérovan na sekci ,,Kontakt“, kde by byl ptipraven kontaktni/objednavkovy

formulaf — Obréazek 8. V predmétu by se pak automaticky vypsal nazev produktu, takze by
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zakaznik pouze doplnil jméno, pfijmeni, e-mail a do zpravy uvedl miry s pozadovanou
barvou. V ostatnich pfipadech, kdy by se nejednalo o objednavku by kontaktni formular
soucasné slouzil pro jakékoliv jiné dotazy. Dalsi moznosti je také vytvoreni e-shopu, ktery
by fungoval na podobném principu. Pro doruc¢eni by mély byt dostupné minimalné 2
zpusoby — K vyzvednuti na vydejnim misté (Z&silkovna) a doruceni na konkrétni adresu. Pro

placeni pak minimalné moZnosti bankovniho pfevodu a online platba kartou.

.' SVETRY Z JESENIKU

Galerie Kolekce Blog Kontakt

Obrézek 9 Navrh kontaktniho formulafe na webovych strankach (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Pro piipadné zajemce nebo fanouSky Svetrii z Jesenik by na konci stranky vedle ikon
pifesmérovavajicich na socialni média znacky mohlo byt umisténo ptihlaseni k odbéru
newsletteru viz. Obrazek 9. V ramci kvalitativniho vyzkumu pak byly zjistény problémy se
zobrazenim pfi pouzivani mobilniho telefonu, konkrétné se nezobrazuje Gvodni video. Tento
nedostatek by mél byt opraven, jelikoz tvodni video bylo participanty rozhovorti hodnoceno

za nejzajimavejsi prvek webovych stranek.

E-mail

Obrazek 10 Navrh k piihlaseni odbéru newsletteru (Zdroj: vlastni zpracovani)
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SEO optimalizace a PPC reklama

Pro zvySeni navstévnosti webovych stranek a jejich celkového zviditelnéni béhem hledani
na internetu je dulezité vyuzit SEO optimalizace a ptipadné i PPC reklam. Z pohledu
kvantitativniho vyzkumu vyplynula preference zejména Google vyhledavace, na ktery je
tedy vhodné se zaméfit. V rdmci nastaveni jak SEO, tak PPC je dilezité nastaveni kli¢ovych
slov, pro Svetry z Jesenikti mohou byt vyhovujici tyto: ruéné pleteny svetr, svetr z alpaky,
svetr na miru, svetr z pfirodnich materiala ¢i jiné. V ramci PPC reklam piedstavuje vyhodu
nastaveni mési¢niho limitu rozpoctu dle finan€nich moZnosti, tfeba i v fadu nékolika stovek
korun. Takze v pfipadé potfeby jej lze navysit ¢i snizit, sou¢asné je mozné zaradit PPC
reklamy napftiklad pouze pfed uvedenim nové kolekce, pted sezonami dileZitymi pro tuto
modni znacku nebo pak podle potieby. Dlouhodobé by vSak autorka znacky méla pracovat
na SEO, coZ postupem casu miZe jeji webové stranky posunout na vysS$i pozice ve
vyhledavani. Piedevsim je nutné dbat na sprdvném nastaveni on-page faktord, které lze

spravovat, jelikoz off-page faktory ptili§ upravovat nelze.
Instagram a Facebook

Mezi aktualné pouzivana socialni média patii Instagram a Facebook. S tim, Ze instagramovy
Gidet je rozhodné ve vedeni, co se tyka sledujicich a celkové vyvijené aktivity. Uget na
Facebooku pak zna¢né zaostava v téchto ohledech. V ramci kvalitativniho vyzkumu byl
zmifovany instagramovy ucet Svetrd z Jesenikt hodnocen pozitivné zejména po esteticke
strance. Obecné pak kvantitativni Setfeni potvrdilo dilezitost i oblibenost tohoto nastroje
vzhledem k cilovému segmentu zakaznikl. Ostatné doposud vSechny objednavky prob&hly
skrze toto sociélni médium, cemuz napomohlo i vyuziti reklamy. Vyhodou je zejména nizka
investice do reklamy poskytujici velky zasah uzivatelii, kdy si sama autorka znacky mize
stanovit konkrétni rozpocet dle finan¢nich moznosti. Posledni kampani na Instagramu byl
vénovan rozpocet 400 K¢, z kterého za 1 den bylo vyuzito 57 % a osloveno 6 653 uzivatelt
(Osobni rozhovor). Pro dosazeni co nejvétsi efektivity by tedy mély byt takovéto reklamy
na socialnich sitich zafazeny zejména pied vydanim novych kolekei, pfed konkrétnimi
sezonami (napf. podzim a zima jsou typické sezony pro noseni svetrl) ¢i Vanocemi. Pfi
nastavovani takovychto kampani je mozné piimo efektivné nastavit napf. vék &i jind
hlediska, dle kterych bude cileno na konkrétni uzivatele. Na podobném principu funguje také
Facebook a reklama by zde méla byt posilena ve stejné obdobi. Piipadné by bylo vhodné
stiidat placené kampané na téchto socialnich sitich tak, aby vzdy bézely na jedné z nich.

Diky tomu by bylo soucasné¢ mozné Iépe stihat vyrobu jednotlivych objednanych produkti,
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protoze pii velkém mnozstvi zakazek by nemohl byt dodrzen termin upleteni svetru do 1
meésice. V pripad¢ zarazeni drobnéjsich doplikti do sortimentu nebo navyseni pracovni sily

by vSak tato varianta strategie nebyla nutna.

V rdmci zjednoduseni uskuteénéni nakupu jak skrze Instagram, tak Facebook se doporucuje
vyuzit nastroje obchod. Z&kaznik tudiz nemusi produkty hledat napf. prostiednictvim
internetového prohliZze¢e pouze se pohodiné proklikne na konkrétni misto na webovych
strankach, kde uz jen dokon¢i nakup. Nasledné mohou byt u vybranych fotografii pouzity
moznosti ptidani produktu, coz se projevi zobrazenim interaktivni ikony, na kterou lze
Kliknout a poté uskute¢nit ndkup. Soucasné je mozné oznacovat produkty i ve Stories, jedna
se o funkci mizejiciho ptib&hu viditelného 24 hodin. Propojeni katalogu produkta s uéty na
socialnich siti muze taktéz pomoci v otdzce dostupnosti aktualniho sortimentu. Dal$im
aktualné oblibenym prostiedkem s velkym zdsahem v rdmci Instagramu jsou Reels, tedy
15sekundové videa, ktera by mohla vyuzit zkracend stavajici i budouci produktova videa.
Pi1 vybéru, ndkupu nebo také v jinych ptipadech mohou vzniknout otdzky na strané
uzivatelli. Socidlni média se obecné vyznacuji urcitou vyssi komunikativnosti, tedy neni
problém napsat pifimo modni znacce zpravu. Nicméné odpovédi jsou v dnes$ni uspéchané
dob¢ vyzadovany téméi okamzité. V tomto ptipad¢ lze vyuzit automatické odpovédi v dobe
nepfitomnosti. Pro Svetry z Jesenik by mohla byt pouzita nasledujici formulace: ,,Dobry
den, dékujeme za Vasi zpravu. Momentaln¢ mame plné ruce pleteni, ale odpovime Vam

hned jak to ptijde. Vase Svetry z Jesenik.*

Analyza modni znacky soucasné ukazala, ze frekvence pfidavani ptispévki na Instagramu
odpovida doporu¢enému mnozstvi, dle blogu H1, 4-6 pfispévku tydné. Z tohoto divodu je
vhodné tuto cetnost prispivani udrzet. Naopak u Facebooku by méla byt frekvence niZsi,
tedy 2-3 ptispévky tydné s maximalnim poctem 10 mési¢né (Klement, 2020). Zde je
opravdu nutné, aby zacal byt ucet vice aktivni, jelikoz nekteii jedinci cilového segmentu
nemusi disponovat uctem na Instagramu, jak ukazal kvalitativni vyzkum. Pfispévky na
téchto socialnich siti mohou mit piiblizn€ podobny obsah, avsak v ramci Instagramu by méla
byt aktivita o trochu vétsi nez na Facebooku. RovnéZ je mozné pro tento el Uty propojit,
tudiz by stacilo uvefejnit prispévek pouze na jedné platformé. Z pohledu obsahu piispévkt
se zatim na Instagramu objevila kratkd série Stories o vIné z alpaky se zminkou o udrzbé.
Nachdazi se zde také kratka série otazek a odpovédi (Q&A) nebo jsou ukladany zminky o
Svetrech z Jeseniki v tisku. Kromé fotografii s motivem ptirody ¢i svetri by bylo potiebné

zaujmout uzivatele i néjakym obsahem, coz plati rovnéz pro Facebook.
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Pro ziskani vyhody oproti konkurentiim a maximalniho odliseni by mohla byt tedy vytvoiena
originalni série Stories nebo prispévkill na téma Outfit of Svetry z Jesenikt, vizualni navrh

tohoto konceptu obsahuje Obrazek 10.

Ve vasem outfitu by nemél
chybét néds svetr HIMALAYA,
ktery je mékoucky a beéhem
dlouhych zimnich dnd
poskytne maximdlni teplo.

- Gby < ook

)

#00SZJ

Obrazek 11 Navrh kolaze pro Outfit of Svetry z Jesenikl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednalo by se o fotografii se zakomponovanym produktem od této modni znacky v outfitu
zakaznik, kde by soucasné byly pomoci kolaze ukazany jednotlivé kousky obleceni pouzité
ve vyobrazené kombinaci. Pro tyto Géely by byl také vytvoten hashtag #00SZJ (Outfit of
Svetry z Jesenikll) pod kterym by lidé mohli pridavat své outfity a zaroven by bylo
zjednoduseno jejich vyhleddvani nebo S$ifeni. Piipadné je mozné piidat popisek pod
uvefejiiované kolaze pro podpofeni této aktivity ze strany zakazniku ve stylu: ,,Ukazte nam,
jak kombinujete vase kousky z Jeseniki“. Kazdé 2-3 tydny by byla vybrana 1 fotografie a
uvefejnéna v zakomponované koldzi na socidlnich médiich. Timto zplisobem dochézi ke
zviditelnéni znacky a Sifeni povédomi o ni mezi dalsi lidi.

Déle pro vytvoreni zajimavého obsahu by mohly byt uvefejiovany kvizy tykajici se slow
fashion, pfirody, vinénych produktii, vyroby apod. Diky kviziim je mozné vytvofit urcitou

interakci se sledujicimi. Kromé pozitivnich zkusenosti zakaznikt s produkty znacky oba
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vyzkumy ukdazaly, Ze pii rozhodovani 0 koupi poméha i pokud vyrobky doporuéi influencer.
Pro zacatek mohou byt vybrany 2 influencerky s podobnymi hodnotami jako m& médni
znacka a spise mensim poctem sledovatell. Svetry z Jesenikl by jim poté mohly navrhnout
zaslani svetrti upletenych na miru s tim, ze by v ptispévku uvedly svou recenzi na produkt a
Vramci spoluprace svym odbératelim nabidli 10% slevu pifi zadani kodu (napf.
milujujeseniky10). Dal$imi naméty pro piispévky na socialnich médiich dle kvalitativniho
vyzkumu mohou byt: chystané novinky, aktualni déni okolo znac¢ky, G¢asti na prehlidkach
¢i prodejnich akcich, piibéh znacky, co o Svetrech z Jesenikll napsali ¢asopisy/magaziny ¢i
pohled na cely proces (od ziskani materialu, ndkresy produktu, pleteni, baleni, psani
personalizovaného dopisu az po odeslani). Dulezité vSak pro jednotlivé nastroje je vybrat
konkrétni témata nebo jej pojmout jinym zptisobem, aby se vSude neopakovaly ty samé

informace (napf. na blogu, v newsletteru a na socialnich sitich).
Pinterest

Na Pinterest mifi vétsinou uzivatelé hledajici inspiraci, napady, rady, navody atd. Jedna se
o kreativni platformu, kde Ize najit obrazky, GIFy ¢i dokonce videa, které je mozné ukladat,
nahravat ¢i vytvaret z nich nasténky. Pleteni a s nim spojeny obsah se zde samoziejmé také
nachéazi ve velké mife. Konkuren¢ni analyza rovnéz ukazala, Ze témét vSechny uvedené
znacky Pinterest vyuzivaji. Hlavnim benefitem zaclenéni této socialni sité¢ do komunikace
muze predstavovat prilakani novych zakazniki nenapadnou reklamou. Nenapadnou z toho
divodu, Ze vytvorfeni uctu a nastének je zdarma. Soucasné je vSak mozné zatradit odkaz k
prokliknuti na webové stranky nebo Instagram. Samoziejmosti je pouziti vhodnych
kli¢ovych slov. V ptipadé zajmu zde existuje i placena reklama. Svetry z Jesenikti mohou
vyuzit nékterych produktovych fotek ¢i videi uvetejiiovanych na Instagramu a Facebook.

Vzhledem k charakteru znacky se zafazeni Pinterestu do komunikace rozhodn¢ hodi.
Youtube

Pti blizSim pohledu na modni primysl je mozné si v§imnout, Ze mnoho znacek vyuZiva
platformy Youtube. Divodem je rostouci obliba sledovani videi v ramci internetového
prostiedi. Dle ¢lanku od Marketup ptedpovéd pro rok 2020 uvadéla zastoupeni 75 %
spotfebovanych mobilnich dat zejména obsahem s videi. Dal§imi dtivody pro zatazeni této
platformy do komunikace znacek jsou: jedna se o 3. nejpouzivangj§i vyhledava¢ v Ceské
republice, schopnost obsahnuti vét§iho mnozstvi emoci ¢i ziskani novych potencialnich
zékazniki. Takovyto Youtube kanal zdroven dokaze oslovit v Ceské republice iroké vékové

spektrum uzivateld (25-64 let), nejveétsi mnozstvi pak reprezentuje skupina ve véku 25-44
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let, coz také koresponduje s cilovym segmentem Svetra z Jesenikd. (Plechaty, 2019) Zalozit
si ucet na této platformé muze rozhodné piedstavovat benefit, nicméné pfispivat zde
obsahem nemusi byt uskute¢iiovano na pravidelné bazi. To ostatn¢ dokazuji i kanaly jinych
modnich znacek. S ohledem na konkurenty zminéné v konkuren¢ni analyze, zadny z nich

Youtube kanal zalozeny nemél.

Svetry z Jesenikti by tedy zde mohly zvetejiiovat produktova videa, ktera konkrétné jsou
dostupna zejména na Instagramu. Jako vhodnd varianta se jevi ptidavat videa nejen pied
uvefejnénim nové kolekce, ale predevSim v obdobi pted zacatkem sezony noSeni svetrii
(podzim, zima, jaro). Stejné¢ tak je mozné ulinit pii pfilezitosti otevieni vanoc¢nich
objednavek. Co se obsahu tykd, kromé produktovych videi mizZe byt prezentovana tieba
péce o svetry, piibéh znacky, proces samotného pleteni, povidani o slow fashion hodnotach
¢i o materialu a jeho puvodu. Pod videi by se také nachézely hashtagy, odkazy na konkrétni

produkty nebo rovnou na webové stranky znacky.
Newsletter

V komunikaci nejen mnohych moédnich znacek méa své stalé misto zasilani e-maild.
Newsletter je vidén jako ucinny nastroj z pohledu informovani o novinkach, zpisobu
pfipomenuti existence znacky i produktt, budovani brandu ¢i vztahti se zakazniky. Jelikoz
je nutné nejdiive disponovat vytvorenou databazi obsahujici kontakty, do celkové
komunikace bude tento prostiedek za¢lenén az po shromazdéni vétsiho poctu e-mailovych
adres. Ziskavany mohou byt prostiednictvim pfihlaseni se k newsletteru nebo z jiz
uskute¢nénych objednavek, které k tomuto téelu poskytly souhlas. Zaroven vsak obdrzet
mnoho e-maila piili§ Casto mtze byt obtézujici. Z tohoto dtivodu by zasilani probihalo pouze
1 za mésic a samotny newsletter by mel pro takovéto ptipady k dispozici tlac¢itko odhlaseni
Z odbéru. Pro vytvafeni je rovnéz mozné pouzit riizné programy umoziujici zakomponovat
tieba grafiku, fotky a dalsi. Co se tyka obsahu mohl by byt vicemén¢ inspirovan podobnymi
tématy jako byly zminény u Facebooku a Instagramu. Dtlezitym aspektem vsak je takove
uzpusobeni, aby nedochazelo k Sitfeni stejného sdéleni v ramci jednotlivych komunikac¢nich
nastroju, jak jiz bylo zminéno. Dale je také moznost takto zprostiedkovat ptilezitostné slevy
¢i jiné vyhody pouze pro vybrané zakazniky odebirajici newsletter a tim v nich vytvofit pocit
ur¢ité exkluzivity. Soucasné lze takto s predstihem informovat napiiklad o chystanych

limitovanych kolekcich atd.
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13.5 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je navrzen tak, aby bylo mozné provést viechny potiebné tipravy a
pfipravit zminéné aktivity jesté pred piichodem podzimu/zimy, coz je typické obdobi pro
noseni svetrl. S nejveétsi pravdépodobnosti se autorka znacky postara o vétSinu piiprav a
realizaci jednotlivych tkolt sama, jelikoz disponuje potfebnymi zkuSenostmi. Z tohoto
divodu je nutné spravné rozvrhnout aktivity, aby jich nebylo pfili§ mnoho najednou. Ze
vSeho nejdiive je nutné provést tpravy a dovést do finalni podoby webové stranky.
V dal$im prub&hu fungovani modni znacky zde pak bude potieba doplnit sortiment, ptidat
recenze atd. Rovnéz v téchto terminech bude nastavena zakladni optimalizace. Po skon¢eni
toho procesu bude nastavena a spusténa PPC reklama, kterd bude aktivni od uvedeni nové
kolekce az do uzavieni objedndvek pro rok 2021. Nova kolekce pro hlavni sezénu
podzim/zima je planovana na zaii 2021, jelikoz zde dochazi k pfechodu na takzvany
meteorologicky podzim. Diive se uvefejnéni této kolekce nedoporucuje z davodu
neaktualnosti potieby takovychto produkti. Na blogu za¢nou ve stejném mésici piibyvat
prvni ¢lanky pro podpofeni SEO, navstévnosti webovych stranek a celkové zvyseni
viditelnosti ve vyhledavacich pravé v tomto konkrétnim obdobi. Jinak jak jiZ bylo feceno
¢lanky budou piibyvat 1 za mésic, avSak ze zacatku by mely byt nejdiive uvedeny témata
vénujici se: instrukcim pro spravné méteni pro zadani objednavky produktu na miru, navod
na péci o vyrobky, vysvétleni hodnot souvisejicich se slow fashion a podrobnosti k nové
kolekci. Nafoceni nové kolekce a prace na fotografiich probéhne v srpnu 2021, aby bylo
v zafi 2021 mozné zahdjit oficidlni spusSténi sezony podzim/zima. Dalsi foceni prob&hne
v listopadu 2021, ¢imz bude ziskan novy material nejen pro socialni média. Timto zpisobem

bude mozné soucasné posilit pfedvanocni kampan.

Co se tykéa socialnich siti Facebook a Instagram, nejprve by mély byt na obou sitich
nastaveny funkce obchod. S tim rovnéz souvisi jejich propojeni s webovymi strankami.
Piispévky by mély byt ptidavany pravidelné jak jiz bylo zminéno (Facebooku maximalné
10 mésicné a Instagramu 4—6 tydn¢). Na Instagramu je pak mozné zvetejnovat jesté navic
kvizy v ramci Stories. Piipadné lze podpotit PPC reklamy placenou kampani na téchto sitich
nebo ji vyuzit v dobé, kdy neni placena PPC reklama. VV rdmci spoluprace probéhne v lednu
2022 vybér, kontaktovani a na zavér mésice i zvetejnéni prispévki od influencerek se slevou
pfi ndkupu produktd Svetrt z Jeseniki pro jejich sledovatele. Do socidlnich siti patii rovnéz
Pinterest a Youtube, avSak jsou oproti Facebooku a Instagramu spiSe doplikovou

komunikaci. Z tohoto dtivodu na nich neni planovana velka nebo pravidelna ¢etnost aktivity.
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V zafi 2021 budou tedy na obou platformach vytvoreny ¢ty a rovnou umistén obsah
korespondujici s uvedenim nové kolekce. Jakmile bude nafocen a vytvotren dalsi material
pro kolekci podzim/zima v listopadu 2021, ve stejny mésic bude také opét zvetejnén novy
obsah na téchto socialnich sitich. Mimo tyto terminy je vS8ak mozné pfidavat jiz uvefejnéné

materialy z Facebooku ¢i Instagramu v zavislosti na ¢asovych moznostech autorky znacky.

S ohledem na prodejni misto planované v Place store a nabity ¢asovy harmonogram az do
konce roku 2021 se doporucuje odlozit planovani az na prosinec 2021. V tomto mésici se
vybere nejvice hodici se pobocka a zapoc¢ne pozvolné zatizovani vedouci k fungovani na
zvolené pobocce v lednu 2022. V prosinci i lednu by se rovnéz mély objevit informace na
socidlnich médiich a webovych strankach tykajicich se ptsobeni vtomto prodejnim
prostoru. V pfipad¢ konani prodejniho Handmade marketu probéhne jak pfiprava, tak
informovani zakaznikd skrze zminéné komunikaéni média v listopadu 2021. V prosinci
2021 by se jiz tato akce konala. Vizitky a vyroba banneru by pak mély byt zadany k vyrobé
s predstihem pfed konanim samotného Handmade marketu, tedy v fijnu 2021. Newsletter
bude spustén az bude nasbiran vétsi pocet e-mailovych adres (napi. 50). Predchozim
zékaznikum, kterym byly diive n&jaké produkty zaslany pfijde zprava, zda chtéji odebirat
newsletter pied spusténim jeho pravidelného zasilani. Soucasné je mozné po uskuteénéni
koupi vyrobki také rozesilat e-maily s podékovanim a piatelskou vyzvou k pripadnému

ohodnoceni zna¢ky na socialnich sitich.

Tabulka 9 Casovy harmonogram komunikaéni strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)
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13.6 Hodnoceni efektivity

Po uskuteénéni komunikacnich aktivit ¢i pouziti nastrojii je nutné ovéfit, zda byla
navrhovana komunikacni strategie u¢innd. V ptipadé Svetri z Jesenikti by se tedy mélo
zejména ovétit, jestli se rozsitilo povédomi o modni znacéee. To lze zjistit naptiklad nejen
pomoci méfenim udaji o navstévnosti webovych strankach, ale i pravidelnym sledovanim
dalSich metrik prostiednictvim nastroje Google Analytics. Dal§im uZite¢nym ndastrojem
souvisejicim s PPC reklamami je Google Ads, kde lIze sledovat vysledky kampani, méfeni
konverzi atd. Tyto nastroje v8ak poskytuji mnohem vice informaci. Zda se o existenci médni
znacky lidé dozvédéli je rovnéz mozné monitorovat prostiednictvim poctu sledujicich na
sociélnich sitich (zejména Facebook a Instagram), métenim piipadné kampané, dokonce
jsou kdispozici podrobné statistiky se zdkladnimi udaji o uzivatelich. Diky nastrojum
jednotlivych socialnich siti a uzivani funkce obchodu je také mozné monitorovat, kolik

zakaznikl se prokliklo k nakupu na webovych strankach prave pres tyto platformy.

V ramci casti na prodejich marketech a podobnych akcich je sledovani efektivity téZsi.
Nicmén¢ bezprostiedné po jejich uskutecnéni je opét mozné sledovat, zda je tieba vyssi
navstévnost webovych stranek, ptibyva sledujicich na socidlnich siti ¢1 je mozné pomoci
ankety na socidlnich sitich zjiSt'ovat ptipadnou ucast sledujicich médni znacky. Soucasné by
se méla U¢innost nastaveni komunikaéni strategie Castecn€ projevit na objemu prodeje
produktti. Méteni dle objemu prodeje by se urcitym zpisobem tykalo také prodejniho mista
Place store. AvSak to neznamena, ze zakaznici, kteti nezakoupi univerzalni druh velikosti
vyrobku si tfeba neobjednaji produkt na miru pfes internet. V tomto ptipad¢é by pak opét
pomohla efektivitu néstroje ovéfit anketa na socidlnich sitich ¢i zaslani dobrovolného
dotazniku prostiednictvim e-mailu. Reputace a image znacky pravdépodobné nejlépe odrazi
recenze zakaznikl, udélené hodnoceni nékdy také soukromé zpravy zaslané modni znadce,
které¢ 1ze ptipadné zvetejnit. Na socialnich sitich pak reakce, zobrazeni, sdileni, komentéte,
interakce, pocet sledujicich a dalsi. Kromé& samotnych zakazniki mohou modni znacku

hodnotit nebo uvetejnit na ni ndzor rizné zpravy, clanky atd.

13.7 Rozpocet

Pii vytvareni komunikacéni strategie bylo dbano spise na finan¢ni dostupnost pro autorku
modni znacky. Velkou vyhodou je, ze autorka znacky ma jiz zkuSenosti S internetovymi
komunika¢nimi nastroji, Casto také obstarava produktové fotografie a n€kdy ji s témito

zalezitostmi pomohou pfatelé. Na druhou stranu takovato samostatnost stoji hodné osobniho
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Casu. Z pohledu rozpoctu tedy na veskerou praci, kterou vykona sama autorka znacky,
nebude potfeba najimat odborniky. Tyka se to nastaveni webovych stranek, PPC kampani,
spravy socialnich siti, newsletteru, tvofeni obsahu na blog, pofizovani a Gpravy fotografii.
Nicméné pro fungovani PPC reklam a kampani na Facebooku ¢i Instagramu je nutné vymezit
urcitou finan¢ni Castku. Jak jiz bylo zminéno v praktické casti této prace, i s malym
rozpoctem okolo 500 K¢ lze oslovit pomérné velké mnozstvi potencidlnich zédkazniki a
dosahnout relevantnich vysledk. Béhem 4 mésici, kdy je planovano vyuzit PPC reklamy
pro zviditelnéni nové kolekce v roce 2021 bude potieba alespon castka 1500 K¢. Po
skonceni placené PPC kampané je mozné, dle financnich moznosti a objemu zakazek,
prilezitostné zatadit samostatné kampan¢ pravé na Instagramu. Ten se v minulosti osvéd¢il
pro navySeni pocCtu objednavek béhem vyuziti placené¢ kampané i1 v pfipadé mensSich
investici jako je 500 K¢. Spoluprace s 2 vybranymi influencery na socialnich sitich by m¢la
byt domluvena zdarma, odménou jim bude pleteny svetr na miru, Tudiz naklady ptedstavuji

pouze spotiebovany materidl a cas potfebny k upleteni 2 svetri.

V ramci ucasti na Handmade marketu je nutné zaplatit poplatek za den/misto pohybujici se
v rozmezi 1 490-2 990 K¢ v zavislosti na velikosti prodejniho mista. Nicmén¢ je mozné toto
misto sdilet s dalsim prodejcem, pak tedy dochazi k déleni nakladi (Handmade market,
©2020). Pro lepsi prezentaci a oznaceni stanku byl rovnéz doporu¢en banner s logem modni
znacky k zavéseni. Pro piipad nepfiznivého pocasi je vhodné zvolit PVVC pevny lity banner,
ktery se jen tak lehce neznici jako tieba papirovy material. Celkovy rozmér 100 x 100 cm
by mél byt dostacujici. Cena tohoto banneru ¢ini 282 K¢ bez DPH + postovné pohybujici se
v rozmezi 110-280 K¢ bez DPH (E-bannery, ©2019). Co se tyka vizitek podle navrhu z
Obrazku 7, prozatim by bylo objednano 1000 kust za 1800 K¢ bez DPH + doprava 45 K¢
(Tisk-vizitek, ©2021). Finan¢ni rozpocet tykajici se najjmu prodejniho mista Place store pak

¢ini najem ve vysi 4000 K¢ za 1 m/mésic + 10 % z prodeje bez DPH.

13.8 Doporuceni, rizika a zavéry

Z pohledu doporuceni vztahujicich se ke Svetrim z Jesenikt by jednozna¢né mohl byt
roz§ifen nabizeny sortiment, jelikoz momentalné jsou k dostani pouze svetry. Na zakladé
kvalitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze by zakaznici ptivitali zejména doplnky jako Cepice,
Saly ¢i rukavice. Duvodem byla naptiklad moznost jejich sladéni s hlavnim produktem, tedy
svetrem. Takovéto vyrobky mohou také slouzit jako urcity mezikrok pied zakoupenim

finanéné nékladnéjsiho svetru. Zakaznik si diky zakoupeni levnéjsiho mensiho produktu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

odzkousi kvalitu a funkénost, poté pokud bude spokojen bude ho pozitivni zkuSenost
motivovat ke koupi dalsiho vyrobku. Takovéto vyrobky maji vétSinou univerzalni velikosti,
rovnéz vyrobit je zabere méné Casu. Tim padem mohou byt piedpfipraveny a obratem
odesilany zdkaznikim. Soucasné by vSak tyto produkty mohly pfedstavovat zptisob, jak
muze fanousek vlastnit néco od své oblibené méddni znacky a zaroven ji ¢astecné podpofit,
ptestoze hlavni produkt je pro ngj tieba pfili§ drahy. Pro damy byly zminény zajimavé
navrhy k vyrobé pletenych Satti a sukni. Dale se také v ramci obou vyzkumi potvrdil zajem
0 panskeé svetry, coz by rozhodn¢ modni znacce ziskalo dalsi segment zakaznikt. Co se tyka
velikosti je potfeba navrhnout univerzalni rozméry pro ti€ely Gcasti na prodejnich marketech,
vystavach, fungovani na prodejnim misté Place store ¢i v ramci jinych ptileZitosti. V dne$ni
dob¢ je pomérné oblibeny oversized stiih, ktery se jevi jako takové maxi obleceni. Tento
modni kousek miize byt pii spravném stylingu vhodny pro rizné konfekéni velikosti, v tom
prave tkvi jeho takzvana univerzalnost. DalS$i moznosti by mohly byt napiiklad zmifiované

3 druhy velikosti — small (mala), medium (stfedni), large (velka).

Vramci rizik navrhované komunika¢ni strategie lze identifikovat hned nékolik.
Pravdépodobné nejvétsim rizikem mulze byt asova tisenl, coz také souvisi s nedodrZzenim
terminti harmonogramu. V takovémto piipad¢ by mohly byt nékteré aktivity odlozeny nebo
vypustény. DalSim feSenim je i pomoc od pratel s nékterymi jednodussimi tkoly ¢i dokonce
najmuti odbornikil, coz ale predstavuje finanéni zatéZz. Nicméné nejdilezitéjsi je vhodné,
v€éasné a ndlezit¢ komunikované piedstaveni kolekce podzim/zima prostiednictvim
komunikacnich kanald. Nedostatecné¢ financni prostiedky reprezentuji dalsi z rizik.
V takovémto piipad¢ Ize opét odlozit realizaci draz$ich komunikacnich aktivit, které nejsou
v dany moment nezbytn€ nutné zatizovat. Naptiklad najimani prodejniho mista, ucast na
prodejnim marketu a s tim souvisejici naklady za vyrobu banneru i vizitek. Dal§imi riziky
muze byt velmi nizky nebo také Zadny objem prodeje na prodejnim marketu a prodejnim
misté. Nenavazani spoluprace s influencery obecné nebo pravé s takovymi jaci by se nejlépe
ke znaéce hodili. Nezajem o odbér newsletteru. Nevhodny vybér komunika¢nich nastroju,
coz lze ve vétsSing ptipadl zjistit na zaklade statistik métenych nastroji a zpisoby uvedenymi
Vv kapitole Hodnoceni efektivity 13.6. Nevhodny styl komunikace, fotky ¢i obsah je mozné
odhalit tfeba pomoci reakci sledujicich na socialnich sitich. Celkové je pak navrzena
komunika¢ni strategie pfizptisobena aktualni situaci s pretrvavajici pandemii. Figuruje zde
zejména snaha vytvotit flexibilni navrh z pohledu prostoru pro zmény ¢i posunuti realizace

nékterych komunikacnich aktivit v rdmci neustale se ménicich limitujicich opatteni.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem komunikaéni strategie pro vznikajici modni znacku,
jejiz cilem bylo zejména zvySeni povédomi o znafce. Toho bylo mozné dostahnout
prostfednictvim poznani cilového segmentu zakaznikii a analyzovanim efektivnich
komunikac¢nich kanala. Diilezitymi nastroji pro vytvoreni navrhu byla analyza konkurence,
kvantitativni a také kvalitativni vyzkum. Ziskané vysledky pak umoznily jeho nésledné

sestaveni, pomohly odhalit rizika i zformulovat potfebna doporuceni.

rowr

Teoreticka Cast byla zaméfena na vymezeni pojmu souvisejicich s fashion marketingem,
specifickymi komunika¢nimi nastroji pro toto odvétvi a dalsi nezbytnou terminologii. Dale
je zde teoreticky popsan marketingovy vyzkum a vybrané marketingové analyzy.
V praktické ¢asti bylo po piedstaveni vznikajici modni znacky a jeji existujici komunikace
provedeno Setieni konkurence, diky kterému byly analyzovany klicové nastroje komunikace
vyuzivané V této konkrétni ¢asti médniho odvétvi. Pomoci kvantitativniho dotazniku byl
ovéfen a nastaven cilovy segment zakaznikd. Setieni rovnéz slouzilo jak k poznéni této
skupiny, tak zjisténi preferenci ohledné komunikac¢nich kanald. Kvalitativni rozhovory
s vybranymi zastupci cilového segmentu (jak zenami, tak muzi) pak testovaly doposud
nastavenou komunikaci znac¢ky, ale i nazory na komunikaci jinych modnich znaéek. V ramci
téchto hloubkovych rozhovorti bylo také mozné dale urcit co je potieba zménit, vylepsit i

doplnit.

V projektové ¢asti pak byl vytvofen navrh komunikaéni strategie z vysledka provedenych
analyz a smiseného vyzkumu. Duraz byl kladen zejména na propracovanost internetovych
komunika¢nich nastroju, jelikoz ty jsou v dnesni dobé klicové. Kromé vylepseni stavajicich
prostiedkil byly do navrhu komunikacéni strategie zafazeny nové socidlni sité, zasilani e-
maild (newsletterit), vyuziti prodejniho mista ¢i potadanych prodejnich marketd atd. Mimo
jiné zde nechybi ani zptisoby hodnoceni efektivity jednotlivych nastroji. V pfipad¢ potieby
byl navrh uzpiisoben okolnostem, tedy pokud by byla finan¢ni zatizenost pro autorku znacky
prilis velka, miZze dojit k piipadnému odloZeni vybranych komunikaénich aktivit. Stejné tak
lze vzniklou situaci fe$it v ramci nemoznosti dodrZeni ¢asového harmonogramu. Navrh
komunikacni strategie spolu s vysledky uvedenymi v projektové ¢asti byly prezentovany
autorce mddni znacky, ktera jiz postupné zaéina realizovat néktera doporuceni ¢i plany pro

komunikacni aktivity.
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PRILOHA P I: STRUKTURA KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Dobry den,

jsem studentka marketingovych komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a touto
cestou bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku, ktery poslouzi
pro ucely mé diplomové prace. Ziskané informace budou pouzity k navrzeni komunikaéni
strategie pro vznikajici modni znacku. Tato znacka se zamétuje pifedevsim na prodej
pleteného obleceni z pfirodnich materiali, které jsou zakazkoveé vyrobeny podle rozméra
kazdého zakaznika.

Ptedem dé€kuji za Vas Cas a odpoveédi,
Darina.

1. Zajima vas mdda?
- Ano
- Ne

2. Vyberte jedno tvrzeni 0 médé, které vas nejlépe vystihuje:
- Zajimdm se o médu, chci se oblékat mddné
- Obleceni mé musi hlavné zaujmout
- Preferuji pfedevs§im funkénost obleceni

vvvvvv

- Nezajimédm se 0 mddu, je mi jedno co si obleCu

3. Kde hledate informace pied koupi obleceni?
- Webov¢ stranky obchodt s médou
- Prochazim Google vyhledavani
- Prochazim Seznam vyhledavani
- Na Facebooku
- Na Instagramu
- Poradim se s personalem v kamenném obchodé
- Nehledam Zadné informace
- Jina

4. Kde nakupujete obleceni?
-V kamennych prodejnach
- Nainternetu
-V kamennych prodejnéach i na internetu
- Jind

5. Pokud by se vam libilo obleceni, které je mozné koupit pouze pres internet a bylo
by vyrobeno podle vasich konkrétnich rozméri, zakoupili byste si jej?
- Ano
- Ne
- Jina



6.

7.

10.

Motivovalo by vas si objednat obleceni z internetu, pokud byste jej pfedem mohli
nékde fyzicky vidét?

- Ano

- Ne

- Nezalezi mi na tom

Jaka Kritéria pri nakupu obleceni jsou pro Vas dulezita?
- Cena

- Kvalita

- Design produktu

- Lokalni vyroba

- Znacka

- Funk¢nost

- Zakazkova vyroba dle osobnich rozméra

- Ru¢ni vyroba

- Trendy

- Doporuceni/Recenze (rodiny, pratel, popt. influencera)

- Marketingova komunikace (reklama, prezentace firmy atd.)
- Reklamace/Garance

- Baleni

- Udrzitelnost/ekologie

Pokud jsou pro vas dulezita jina kritéria, uved’te je prosim zde

Na kterém z téchto mist vas médni znacka/produkty dokazou zaujmout
nejcastéji?
- Facebook
- Instagram
- Webové stranky obchodt s médou
- Blogy
- Reklama na internetu (napf. banner na okraji stranky)
- Moddni ¢asopis, magazin
- Kamenné prodejny, nakupni centra
- Jind

Sledujete svou oblibenou znac¢ku na:
- Facebooku
- Instagramu
- Webovych strankéch
- Blogu
- Nesleduji
- Jind



11. Odebirate newsletter své oblibené zna¢ky? (newsletter — mail s novinkami dané
zna€ky, chystané kolekce, doporuceni na nejlepsi pé€i o produkty, uzite¢né tipy a
triky — zajimavé ¢teni, nékdy se zde miiZe objevit upozornéni na slevu atd.)

- Ano
- Ne

12. Pokud jste odpovédéli “ANO” - Ctete tento newsletter?
- Ano, vzdy.
- Ano, obcas.
- Ne, neCtu. Nezajima m¢ to.

13. Kolik penéz (v K¢) byste byli maximalné ochotni dat za takovyto produkt?

Rucné pleteny svetr z ptirodni viny z alpaky

14. Koupili jste si nékdy v minulosti pleteny vyrobek? Pokud ano, ktera znacka to
byla a pro¢ jste uskute€nili nakup praveé u ni?

15. Znate néjaké jiné znacky, které vyrabéji ru¢né pletené médni vyrobky? Pokud
ano, uved’te které:

16. Bonusova otazka: Co by zvySsilo Vas pripadny zdjem o tuto znacku?




Pohlavi:
Muz
Zena

Vék:

Do 19 let
20-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let
60+ let

Bydlite v/na:

Hlavnim mést¢ Praha

Krajském mésté

Meésté (nad 10 000 obyvatel)
Vesnici/malém meésté (do 10 000 obyvatel)

Jste momentalné:
Zaméstnany/a
Podnikatel/ka
Student/ka
Nezameéstnany/a
V dichodu

Jina

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Vyucen/a

Vyucen/a s maturitou

Stredoskolské

Vysokoskolské



PRILOHA P II: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Zajima vas moda?

300 odpovédi
® Ano
® Ne
80,3%

Vyberte jedno tvrzeni o modé, kterée vas nejlépe vystihuje:
300 odpovédi

@ Zajimam se o médu, chei se oblékat
médné.

@ Obleceni mé musi hlavné zaujmout.

@ Preferuji predevsim funkénost obleéeni.

@ Nejdulezit&jsi pro mé je, kdo, jak nebo
kde obleceni vyrobil.

@ Nezajimam se o médu, je mi jedno co si
oblecu.

Kde hledate informace pred koupi obleceni?
300 odpovédi

Webové stranky obchodl s
maédou

Prochazim Seznam
vyhledavani

Na Instagramu

Nehledam Zadné informace
Na youtube
zajima mé nazor dcery

mam své oblibené znacky,
které projizdi...

Inspiruji se na internetu, ale
vétsinou...

0 50 100 150 200



Kde nakupujete obleceni?
300 odpovédi

@ v kamennych prodejnach

@ nainternetu

@ v kamennych prodejnach i na internetu
@ v secondhandech a na internetu

@ vymiefiame si

@ Normalné v kamennych, ale ted v
korone to objednam po netu a dojdu si
pro to :D. Nevim kam to zaradit

® second hand

@ v obchodé i pres internet

Pokud by se vam libilo obleceni, které je mozné koupit pouze pres internet a bylo by vyrobeno

podle vasich konkrétnich rozmérd, zakoupili byste si jej?

300 odpovédi

® Ano

® Ne

@ Mozna, ale stale zde vidim riziko, Ze...
@ internet zkresluje

@ Nevimk

@ V piipadé moznosti vymény zboZi (po...
@ Zailezelo by na cené a moznosti pipa...
@ zalezi co. dopliiky, kalhotky/ponozky, ...

13V

Motivovalo by vas si objednat obleceni z internetu pokud byste jej predem mohli nékde fyzicky

vidét?
300 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Nezalezi mi na tom



Jaka kritéria pfi nakupu obleceni jsou pro Vas dulezita?

150w Nedulezite WM Minimaing dilezité WM Dilezité WM Velmi dulezite I Nejdulezitejsi

100
50
0 " ; ,
Cena Kvalita Design produktu Lokalni vyroba Znatka
Funkénost Zakazkova vyroba dle Ruéni vyroba Trendy Doporuceni/Recenze
osobnich rozméra (rodiny, pfatel, popf.
influencera)

Marketingova komunikace Reklamace/Garance Baleni Udrzitelnost/ekologie
(reklama, prezentace firmy
atd.)

Na kterém z téchto mist vas modni znacka/produkty dokazi zaujmout nejcastéji?
300 odpovedi

Facebook
Instagram

Blogy
Médni éasopis, magazin

Pinterest

Zadné

lidé na ulici

Inspiruji se lidmi na ulici

tik tok
Televize

Srovnavace zboZi (napf.
Heuréka)
0 50 100 150 200



Sledujute svou oblibenou znacku na:
300 odpovédi

Facebooku
Instagramu
Webovych strankach
Blogu
Nesleduju
nemam oblibenou zna¢ku
Newsletter
Nemam oblibenou znacku
Nemam oblibenou znacku.
Nesleduiji

0 50 100 150

Odebirate newsletter své oblibené znacky? (newsletter — mail s novinkami dané znacky,
chystaneé kolekce, doporuceni na nejlepsi peci o produkty, uzitecneé tipy a triky — zajimavé
¢teni, nékdy se zde mlze objevit upozornéni na slevu, atd.)

Pokud jste odpovédéli "ANO" Ctete tento newsletter?

158 odpovédi
@ Ano, vzdy.
34.8% @ Ano, obcas.
@ Ne, neétu. Nezajima mé to.

300 odpovédi




Jste

300 odpovédi

® Muz
® Zena

Vek
300 odpovédi

@ Do 19 let
@ 20-29 let
@ 30-39 let
@ 40-49 et
@ 50-59 let
@ 60+ let

Bydlite v/na:
300 odpovédi

@ Hlavnim mésté Praha
@ Krajském mésté
@ Mésté (nad 10 000 obyvatel)

@ Vesnici/malém mésté (do 10 000
obyvatel)




Jste momentalné:

300 odpovédi

® Zaméstnany/a
@ Podnikatellka

@ Student/ka

@ Nezaméstnany/a
@ V dichodu

@ Rodicovska
@ Rodicovska dovolena
@ Naplil zaméstnand studentka :)
14V

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

@ Zikladni

® Vyucen/a

@ Vyuéen/a s maturitou

@ Stiedoskolské

@ \ysokoskolské
_w

300 odpovédi




PRILOHA P III: STRUKTURA KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

V rdmci rozhovora jsou respondenti nejdiive uvitani, poté jim je sdélen Gcel kvalitativniho
Setfeni a rovnéz piedstavena samotna vznikajici médni znacka. Béhem rozhovoru mohou
pokladat otazky, doptavat se ¢i sdé€lovat své napady a komentafe. Zachovani anonymity je
samoziejmosti.

Ulelem je tedy ziskat informace a nazory pro navrzeni efektivni komunikaéni strategie
vznikajici modni znacky v ramci diplomové préce.

Predstaveni moédni znacky: Svetry z Jesenikil je vznikaji modni znacka, ktera se zamétuje
pfedev§im na ru¢né pletené svetry z kvalitnich piirodnich materiald na miru kazdého
zakaznika. V nabidce vSak postupné za¢nou pfibyvat i dalsi kousky oble¢eni podle aktualni
sezOny. Vyrobky plete autorka, kterou naucila plést jeji maminka. Vyroba vznik4 v podhlii
Jesenikli a momentalné jsou produkty pleteny hlavné z viny z alpaky. Filozofie znacky se
nese ve znameni slow fashion v kombinaci s ptirodou. Motto znacky zni ,,Good clothes take
time, but stay with you forever” (Vyrobit dobré obleCeni trva, ale zistane s vami navzdy).

1. Co si ptredstavite pod pojmem pletené obleceni nebo pletené svetry? Myslite si, ze

takovyto produkt muze byt modni?
2. Jaké hodnoty ¢i emoce ve vas tato znacka vyvolava?
3. Kteraslova ji podle vas vystihuji?
4. Uved'te barvy hodici k této znacce?
5. O které pletené vyrobky by se mél rozsitit sortiment?
6. Co si myslite o baleni produkta?
7. Jak na vas pisobi logo a nazev?
8. Jaky dojem mate z webovych stranek a fotografii? Co vam chybi nebo byste zménili?

9. Povazujete blog za zajimavy prvek komunikace? Jaky obsah by se podle vas hodil na
blog?

10. Popiste vase pocity z instagramového uctu. Co byste zmeénili nebo vam zde chybi?

11. Jaky mate nazor na malé autorské znac¢ky v porovnani s fast fashion fetézci (jako Zara,

H&M, ...)?



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20

Co si myslite o slow fashion?

(Vysvétleni pro ty, ktefi neznaji: Reaguje na koncept fast fashion naprosto opacnym
tzv. pomalym pfistupem. Odmitd myslenku konzumu, nevyrabi ve velkych objemech.
Podporovani jsou mensi nebo lokalni navrhati/autofi. Pracuji s kvalitnimi materiély,
napiiklad recyklovanymi nebo organickymi a upfednostiiuji udrzitelnost. Koncept se
vyznacuje ¢asto zajimavym designem ¢i origindlnimi produkty. Symbolizuje etické

jednani, odpovidajici ceny za zbozi, a hlavné ekologictéjsi piistup k vyrobe.)

Cim vas dokaZe zaujmout modni znacka? Co kromé produktu samotného vyvola vas

zajem? (napf. vzhled webu, zajimavé fotografie, i¢ast na moédnich prehlidkach, ...)

Ovliviiuje vas doporuceni spokojenych zdkazniki? Sta¢i vam vidét slovni recenzi jen

napsanou nebo potiebujete vidét tieba fotografie od spokojenych zakaznikt?

Jak byste si ptali, aby s vami znacka udrZovala kontakt? (napf. jak ¢asto? jakym

zpusobem?)

Existuje néco, co vam vadi/vas irituje na marketingové komunikaci modnich znacek?

Preferujete slevové akce nebo vérnosti programy (napf. sleva pti dalsim nakupu)? Co

vvvvvv

Chtéli byste byt informovani o aktivitach znacky? (napfi. prace na novych kolekcich,

ucast na prodejnich marketech, potadani workshopd, ...)
Pokud se dozvite, ze znacka byla zminéna v n&jakém lifestylovém Casopisu ¢i
magazinu (nezalezi jestli online nebo tistény) ovlivni to vas nazor na ni? Je vice

vérohodna? Chtéli byste si od ni pak néco koupit?

Chcete jeste néco doplnit? Napada vas néco, na co byste se chteli zeptat?

Dékuji za rozhovor.



PRILOHA P IV: ODKAZ NA NAHRAVKY INDIVIDUALNICH
ROZHOVORU

Odkaz na nahravky individualnich rozhovord vramci Kkvalitativniho vyzkumu:
https://uloz.to/tamhle/SMenoUMjivTO
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