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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vytvoreni komunikacéni strategie pro znacku TRIKA
KIKA. Jedna se o Ceskou znacku, ktera se vénuje malovani na textil. V teoretické casti prace
jsou vymezena zakladni teoretickd vychodiska tykajici se znacky, fashion marketingu, na-
kupnimu chovani, komunikace na internetu a zdkladim marketingového vyzkumu. Prak-
tickd Cast se vénuje predstaveni znacky, jejim produktim a soucasné komunikaci. Je zde
provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zamétujiciho se na ndkupni chovéani v oblasti
slow fashion a analyza hloubkovych rozhovort se zakazniky znacky. Déle se prakticka ¢ast
vénuje analyze konkurence. Posledni projektova ¢ast prace vychazi z provedenych analyz

a je vénovana praktickému navrhu komunikaéni strategie pro znacku TRIKA KIKA.

Kli¢ova slova: znacka, komunikaéni strategie, spotiebitelské chovani, slow fashion, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on creating communication strategy of TRIKA KIKA brand.
The brand deals with handpainting to textile materials. The theoretical part of thesis defines
the theoretical bases connected with the brand, with the basics of fashion marketing, with
the basics of consumer behavior, online communication and with the basics of marketing
research. The practical part is dedicated to introducing the brand, its products and current
communication with customers. Then the practical part analyse competitors in the market.
The last part of the thesis introduced the project of creating a communcation campaign for

the TRIKA KIKA brand, whis is based on analyses from second part of the thesis.

Keywords: brand, communication strategy, consumer behavior, slow fashion, marketing re-

search
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UvVOD

Dnesni doba plna automatizace, robott, digitdlnich vymozenosti a rychle se ménicich trendq,
nuti lidstvo drzet prst na tepu doby a honit se za prestizni praci, znackovou modou ¢i nejmo-
derngjsi elektronikou. Pfimo ¢i nepfimo nabada svét k neustalému konzumu. Timto hlado-
vym a neinavnym tempem ovlivituje ¢loveéka v kazdé roviné jeho zivota. Nemén¢ je tomu
1u vybéru obleceni. Lidé podléhaji modnim trendiim a kolikrat bez rozmyslu kupuji odévy,
které nakonec zdobi jen jejich Satni raminka. Giganti na poli modniho primyslu produkuji
trendové obleCeni za nejniz$i naklady bez ohledu na socidlni a environmentalni dopady.
A jak uz to tak byva, jeden silny trend se stava Zivnou puidou pro pravy opak. Diky tomu
se miZzeme na poli mddy setkat s pojmem Slow fashion (Pomald mdda). Jedna se o odlisny
ptistup k vyrobklim, ktery dba na kvalitu a udrzitelnost, respektuje lidska prava, chape bio-
diverzitu a vyuziva své zdroje s ohledem na piirodu a svét kolem nas.

Nékteti lidé si postupné zacinaji uvédomovat, ze zivot v neustéle rychlosti je §tastnymi ne-
ucini. Dochdzi jim, Ze ¢im vice se ptizplsobuji chytrym zatizenim, tim vice jim chybi kon-
takt se skute¢nymi vé€cmi. S vécmi, které byly vytvofeny poctiveé a s laskou. Témi, jeZ maji
pfibéh a hodnotu.

Rucni préce, kvalitni materidly a originalita se stava stale cennéj$i, a proto 1 mensi znacky,
upiednostiiyjici kvalitu pred kvantitou, maji ptedpoklad udrZet se na moédnim trhu. Jednou
z takovych znacek je 1 TRIKA KIKA, které se zabyva malovanim na textil.

Aby se 1 mala znacka udrzela na trhu a neztratila se mezi konkurenci, je nutné zvolit dobrou
marketingovou strategii. Pravé diky ni mohou znacky a firmy predstavit sviij produkt co
nejefektivnéj$im zpisobem, diky ¢emuz dokazou co nejlépe oslovit své cilové zakazniky
a na zakladé toho jim nabidnout piesné to, co o¢ekavaji nebo po ¢em touZi. Proto je sestaveni
marketingové komunikacni strategie cilem této diplomové prace.

Dana znacka byla zvolena z divodu osobniho zajmu autorky. Znacku TRIKA KIKA zavedla
na Cesky trh zndma autorky v roce 2017. Autorka by rada zjistila, jak zlep$it komunikaci se
stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky. Nejdiive by autorka rada pochopila, jak zakaznici
1 potencialni zédkaznici znacky uvazuji o ndkupu obleCeni, aby mohla na zakladé zjisténych
poznatkii komunikaci znac¢ky ptizpisobit cilové skupiné. Autorka véfi, Ze znacka ma poten-

cial rustu na ¢eském trhu.
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Hlavnim cilem této diplomové prace je tedy zjistit, jak probiha ndkupni rozhodovani u spo-
ttebiteld se zajmem o slow fashion a také samotnych zédkaznikl znacky TRIKA KIKA, ana-
lyzovat konkurenci i samotnou znacku, a na zaklad¢ téchto poznatka vytvotit vhodnou ko-
munikacni strategii.

V teoretické Casti diplomové prace bude provedena reSerSe odborné literatury, ktera po-
skytne zéklad pro praktickou ¢ast. Budou vymezeny pojmy tykajici se znacky a jejiho fizeni,
fashion marketingu, ndkupniho chovani spole¢né s faktory, které ovliviiuji nakupni rozho-
dovani. Také budou popsany vyzkumné metody uzité v praci. V zévéru teoretické ¢asti bude
popsana metodologie prace a stanoveny vyzkumné otazky.

Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, v jejimz pocatku bude popsana znacka samotna,
jeji vznik, produkty, nabizené sluzby a soucasné komunikace. Dalsi kapitola bude vénovana
kvantitativnimu vyzkumu, ktery se zamé&ii na spotiebitele se zdjmem o slow fashion. Nésle-
dovat bude kvalitativni vyzkum, kde prostiednictvim hloubkovych rozhovorti budou oslo-
veni zakaznici dané znacky. Dale bude provedena analyza konkurence, ktera se zaméteni na
online komunikaci vybranych znacek. Z vysledkli zminénych Setfeni bude sestavena SWOT
analyza a zavérem zodpovézeny vytycené vyzkumné otazky.

V posledni projektové ¢asti diplomové prace bude navrzena marketingovd komunikace pro

znacku TRIKA KIKA s ohledem na zjisténé vysledky pfedchozi praktické ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A RiZENI ZNACKY

Ackoliv mnozi povazuji znacku a logo za mladé pojmy, které se do povédomi dostaly az
v soucasné dob¢ a poji se s nasi kulturou, neni tomu tak. Loga i znacky provazeji lidstvo od
prvopocatku, piestoze za svou existenci prosly n¢kolika vyvojovymi etapami, kdy se ménily
a formovaly do podoby, jak je znadme dnes. Jiz lovci v pravéku, ktefi nechavali stopy na
sténach jeskyné v podobé svych rukou ¢i nasténnych maleb, aby tak mohly vyjadfit svij
zivotni ptibéh, by mohli byt povaZovani za tviirce prvnich pokust o brandbuilding.

V dnesni dobé znacka neni pouhymi zakladnimi vizualnimi prvky (nézev, logo, slogan atd.),
které spotiebitelim pomohou identifikovat produkt. Poji se s hleddnim hlubSich hodnot,
emocemi, pfibéhem, vztahem k urcitému Zivotnimu stylu a socidlnim statusem. Znacka se

stdva neoddélitelnou soucasti Zivota spotiebiteld. (Banyar, 2017, s. 19)

1.1 Definice znacky a postaveni v marketingovych komunikacich

Znacka — anglicky ,,brand“, je kombinaci ndzvu, slov, symbolil, dizajnu, které maji za cil
identifikaci vyrobku ¢i sluzby. Znacky mohou byt obrazové, slovni, kombinované, i prosto-
rové. Informuji o prodejci, respektive druhu produktu, odlisuji jej od ptibuzné skupiny vy-
robkll a soucasné jej propaguji. (Horndk, 2003, s. 265)

De Chernatony (2009, s. 17) tika, ze Gspé$na znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba,
osoba ¢i misto, které spotfebitelé vnimaji jako jedinecné, relevantni a hodnotové odpovidaji
jejich potiebam.

Znacku a logo nemuzeme vnimat jako totozné pojmy, jelikoz vizudlni, identifikacni znaky
jsou pouze jednou ze zidkladnich prvkil znacky. Znacka se skladd z urcitych materialnich
prvka — vizualnich, grafickych ¢i textovych znakt, které reprezentuji prodejce a jeho pro-
dukty, poptipad¢ sluzby; ale zaujima také jakousi duchovni rovinu, ktera piedstavuje vni-
mani znacky trhem. (Banyar, 2017, s. 24) To potvrzuje ve své knize 1 Kotler (2007, s. 635):
»Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpiisob, jakym spotrebitelé
vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi — vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele
znamend...Skutecnd hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotrebitele
a jejich loajalitu. “

Ogilvy pojem strucné vystihl ve své znamém vyroku: ,.Znacka je to, co vam ziistane, kdyz

vam shori tovarna.
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1.2 Role znacky

Znacky maji pro spotiebitele zvlastni vyznam. Diky pfedchozim zkuSenostem s produktem
a marketingovym programem urcité¢ znacky spotiebitelé zjisti, kterd znacka uspokojuje je-
jich potfeby, a kterd ne. Znacky jsou tak pomyslnym nastrojem zjednodusujici rozhodovani
pfi vybéru produktu.

V piipadé, ze spotiebitelé rozeznaji znacku, nemusi ziskavat dalsi informace, aby se pro
dany vyrobek rozhodli. Spottebitel nemusi pak nad produktem tolik pfemyslet a dohledavat
informace.

Vztah mezi znackou a spotiebitelem mizeme brat jako urcity typ svazku, kde spottebitelé
nabizeji svou vérnost a loajalitu, za predpokladu, ze se znacka bude chovat ur¢itym zpliso-
bem, poskytujici uzitek z produktu, pfimefenou cenou, komunikaci a distribu¢nimi pro-
gramy. V momenté, kdy budou spotiebitelé¢ s produktem spokojeni a uvédomi si vyhody
a prospésnost z nakupu znacky, s nejveétsi pravdépodobnosti se k ni budou vracet i nadale.
(Keller, 2007, s. 39) Vyhody znacky nemusi byt spojeny pouze s funkénosti, mohou slouzit
jako symbolické nastroje, pomoci kterych si spotiebitel utvaii svou image. Ur€ité znacky
uziva konkrétni typ lidi, odrazi tak rizné hodnoty ¢i rysy. Sdéluji svému okoli, ¢i sami sobé&,
svou osobnost nebo osobnost, kterou by chtéli byt.

Znacka pro spotiebitele mize predstavovat pevné zakotveni ve svétg, ktery se neustale méni
a pozbyva urcité tradice a komunitu. Tvofeni a udrZzovani vztahu znacka-vyrobek je tak di-
lezité pro kulturné podminéné role ve spolecnosti. (Keller, 2007, s. 39)

Znacky tak maji jedinecny a osobni dopad na Zivoty spotiebitel. Mohou zménit vnimani
a zkuSenosti s produktem, napomahaji zjednodusit kazdodenni ¢innosti a pfispivaji k obo-

haceni Zivota.

Spotrebitelé Vyrobci

e Identifikace zdroje vyrobku e Prostfedek identifikace ke zjed-
e Stanoveni zodpovédnosti vyrobce noduseni obchodovani ¢i vyhle-
e Snizeni rizika davaji firmy

e Snizeni nékladd spojenych s vyb&rem e Prostfedek legalni ochrany jedi-

produktu necnych vlastnosti

e Slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem e Signal Grovné kvality pro spoko-
e Symbol jené zakazniky
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e Signal kvality e Platforma pro jedine¢né asociace,
které obohati vyrobek

e Zdroj finan¢ni navratnosti

Tabulka 1: Role znacky (zdroj: Keller, 2007, s. 39)

1.3 Hodnota znacky

Hodnotou obchodni znacky se rozumi soubor aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbo-
lem znacky, ktery zvySuje €i snizuje hodnotu, kterou ptinasi vyrobek/sluzba firmé a zékaz-
nikovi. Rizeni hodnoty zna¢ky zahrnuje investice, potiebné k vytvoteni a posileni téchto
aktiv. Kazdé¢ aktivum, které tvofi hodnotu znacky, vytvari hodnotu vyrobku riznymi zpi-

soby. (Aaker, 2003, s. 8)

Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:
1. Znalost jména znacky.
2. Vérost znacce.
3. Vnimana kvalita.
4

Asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003, s. 8)

Koncept hodnoty znacky v zasad€ zdlraziuje dileZitost role znac¢ky v marketingovych stra-
tegiich.

Hodnota je dlouhodobého charakteru. Jako déti se hodnoty ucime od rodich, pozdéji
ve skole, od svych vrstevniki, pfejimame je z okoli, od svych blizkych a osob nam rovnych.
U kazdého z nas jsou setfazeny dle dileZzitosti a vychazi z nich naSe chovani — hodnota je
pfesvédceni, na jehoZ zakladé rozpoznavame spravny zptsob svého chovéni. (De Cherna-
tony, 2009, s. 118)

Zakaznici kupuji znacky, které se shoduji s jejich hodnotami a zamé&stnanci pfijmou zamést-
nani ve firmé, jejiz hodnoty jsou jim sympatické. Hodnota znacky ma tedy vliv jak na za-

kazniky, tak i na zamé&stnance.

1.4 Budovani a Fizeni hodnoty znac¢ky

Kotler (2003, s. 179) ve sv¢ knize pise, ze: ,, Znacka vytvari urcitou smlouvu se zakaznikem,

I3

jejimz obsahem je ocekavana hodnota. Tato smlouva musi byt poctiva. ‘
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Samotna reklama znacku nevytvéaii, ale upozoriiuje na ni a dokdze o znacku vyvolat zajem
a muze vést k tomu, ze se o ni zaéne mluvit. Znacky se buduji za pomoci sladéni fady na-
stroji, vCetné reklamy, public relations, sponzoringu, propagacnich akci, spolecenskych
udalosti, klubovych aktivit atd. (Kotler, 2003, s. 179)
Hodnota je trvalé ptresvédéeni, ze urcity zpusob chovani nebo stav existence je osobn¢ nebo
spoleCensky lepsi (vyhodnéjsi) nez opacny zplsob chovani ¢i stav existence. (De Cherna-
tony, 2009, s. 118)
To, aby méla znacka hodnotu, je dilezité hned z n¢kolika divodi. Hodnoty v prvé fadé sti-
muluji chovani, kde mohou generovat pozadovany typ chovani. Hodnoty dale souviseji
s osobnostnimi rysy. Spotiebitelé si vybiraji znacky, kde jejich hodnoty odrazi tu osobnost,
kterou zékaznik je ¢i by chtél byt. Organizace by méla tak pro svou znacku stanovit zékladni
hodnoty, které ji pomtzZou jasn¢ definovat, v ¢em je odlisna od konkurence. Jasn¢ dané hod-
nota ukazuje vedeni spole¢nosti, jak znacku rozvijet a sméfrovat ku prospéchu zdkaznika.
Kwvli udrzeni jasného ptislibu znacky se pro efektivni budovani znacky doporucuje stanovit
maximalné 5 hodnot. (De Chernatony, 2009, s. 118) Jelikoz je brandbuilding v podstaté
o budovani rozdili, miiZeme mluvit o danych principech pro budovéni a fizeni znacky:

e Rozdily ve vysledcich jsou dany pridanou hodnotou, jez je produktu propujcena jako

vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.
e Tuto hodnotu Ize vytvorit mnoha riiznymi zpiisoby.
e Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych strate-
git a mérent hodnoty znacky.
o [Existuje mnoho riznych zpiisobu, jimiz muze byt hodnota znacky manifestovana

¢i vyuzivana ve prospech firmy. (Keller, 2007, s. 71)

1.4.1 Proces strategického rizeni znacky

Strategické fizeni zahrnuje design a implementaci marketingovych aktivit, jez slouZzi k bu-
dovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces fizeni 1ze podle Kellera (2007, s. 72-79)
rozdelit do Ctyft etap.

V prvni fad¢ je nutna identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky. Nasleduje pla-
novani a implementace marketingovych programt znacky. Je neméné diilezit¢ vykonnost
znaCky méfit a umét interpretovat. Poslednim krokem je zvySovani a udrzovani hodnoty

znacky.
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V prvni etapé€ je dulezité poznani, co ma znacka reprezentovat a jak by se méla vymezit viici
konkurenci, respektive jak by méla byt ukotvena v mysli zdkazniki. Tento positioning zahr-
nuje popis zakladnich hodnot znacky a jeji esenci (zndmé také jako mantra ¢i slib znacky).
Zékladnimi hodnotami miizeme vnimat soubor vlastnosti a vyhod, jez znacku charakterizuji.
Pro stanoveni pfesn¢jSiho obrazu toho, co znacka reprezentuje se stanovuje esence, kterd
ningu spravné t€zi z auditu znacky. Jednd se o srozumitelné prezkoumani zdrojii hodnoty
znacky z pohledu firmy u spotiebitele. (Chernev, 2018, s. 35)

Ve fazi planovani a implementaci marketingovych programii znacky je zasadni vybér prvki
znacky, které ji tvori, tzv. identita. Prvek znacky je vizualni ¢i verbalni informace, kterd
slouzi k identifikaci a odliseni produktii. Prvky jsou jméno, logo, symbol, pfedstavitel, baleni
a slogan. Prvky se vzdjemné dopliuji a kazdy ptinasi jiné vyhody, proto €asto byva vyuzito
vice prvkii nebo v§echny mozné. Prvky sice pomahaji k budovani hodnoty znacky, ale nesmi
se opomenout na marketingové aktivity — podptirné marketingové programy a zpisob, jakym
je do nich znacka integrovana. Poslednim zplisobem pii budovani hodnoty znacky je piso-
beni sekundarnich asociaci. Jednd se o asociace nepiimo spojené se znackou, ale s jinymi
entitami, které maji vlastni asociace a vytvari tak pfenesen¢ asociace na danou znacku.
Abychom spravné porozuméli efektivnosti implementovanych aktivit, je dilezité méfit a in-
terpretovat vykonnost znacky. Systém méteni hodnoty znacky je soubor vyzkumnych po-
stupll, poskytujici v€asné, presné a funkcni informace.

ZvySovani a udrzovani hodnoty znac¢ky je kontinualni proces. Zavisi na pochopenti strategie
brandingu, jak haji z4jmy firmy a jeho ptizptisobovani, je-li ho tfeba, v pribéhu casu ¢i v ze-
meépisnych métitkach. (Keller, 2007, s. 72-79)

Pro spravné fizeni znacky je diilezité pochopit, ¢im se znacka zabyva a na jakém trhu piisobi.
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2 FASHION MARKETING

Fashion a marketing na nas ptsobi prakticky kazdy den. Fashion nés obklopuje ve vécech,
které vidime, pouzivame, oblékame a délame. Neni to pouze o tom, co si kazdy z nas rano
oblékne na sebe, ale mtize to byt naptiklad povleceni na nasi posteli, kryt mobilu nebo také
prostfedi oblibené kavarny. Marketing je rovnéz vSudypiitomny. Patii mezi néj to, co upouta
nasi pozornost, kdyz prochazime kolem vylohy. Je to vyskakovaci okno, které se nam objevi
pii navstévé webové stranky nebo to, co néas presvédéi koupit produkt, kdyz dostaneme
kupén na slevu do e-mailové schranky. Marketing je vSe, co nas presvéd¢i si kupovat pro-
dukt opakované. (Rath, Petrizzi, Gill, 2012, s. 2) Neni pochyb, ze fashion i marketing, na nas

maji vliv 1 pfesto, Ze je ptimo nevyhledavame.

2.1 Definice fashion marketingu

Rath, Petrizzi a Gill (2012, s. 5) definuji fashion jako navrhnuty produkt, jeZ je v sou€asné
dobé popularni a lidé jej povazuji za libivy a potifebny v daném case. Do téchto produktii
spada odév, obuv, dopliiky, Sperky, kosmetika, parfémy, ale 1 nabytek, textilie a zatizeni.
Fashion miizeme hledat také v jidle, hrackach, autech; vS§em co je v danou dobu popularni
a zadané.

Fashion pfinasi novost a svéZest do oblecent, které nosime, produktt, které uzivame, aut, jez
fidime a aktivit, které délame. Marketing o téchto vécech pouze neinformuje, ale stoji za tim,
jak jsou ndm produkty predstavovany, jak je vnimame, jak jsou nam prodavany atp.
Fashion marketing se definuje jako: Systém uplatnéni marketingovych procesu a aktivit pro
znamé designové produkty. (Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s. 5)

Modni zbozi vSak vyzaduje odliSny pfistup neZ u mnoha klasickych produktt ¢i sluzeb,
a proto je velmi Casté pfindSeni novych prvkii do tvorby marketingového planu. Moda se vy-
znacuje tim, Ze ji lze Casov€ vymezit. Typickd modni vina je rychla zména v nadzoru na ur€ity
esteticky ideal a fashion marketing s touto zménou musi pocitat. (Easey, 2002, s. 4)
Fashion marketing je kombinaci fady technik a obchodni filosofie, které se soustied’uji
na zakaznika mddniho primyslu za tcelem splnéni dlouhodobych cilt organizace. Mddni
marketing se znacn¢ odliSuje od jinych oblasti marketingu, a to vzhledem na povahu mody,
ktera se vyznacuje rychlou pomijivosti mddnich trendli a s tim souvisejici zménou spotiebi-

telskych preferenci. (Easey, 2002, s. 10)
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2.2 Cile fashion marketingu

V ramci fashion marketingu existuje nepieberné mnozstvi ve velikosti a struktuie firem na-
bizejici produkty zakaznikim. Od malych firem nabizejici zakdzkovou vyrobu po giganty
na mezinarodni Grovni, kde je rozmanitost povazovana za kli¢ovy prvek.

Pro fashion marketing plati v§eobecné nastroje a postupy marketingu. Modni marketing vy-
uziva stejné obecné pojmy, ¢innosti a procesy jako marketing jinych produktti, ma vSak své
vlastni vyzvy a ptilezitosti, které vyplyvaji z neustéle se ménici povahy mody.

Rychlost ménici se mdédni povahy ma za nasledek to, ze marketéti v médnim pramyslu
museji byt neustale ve stfehu, ¢astéji museji oslovovat zdkazniky touzici po novinkach,
a kreativné zaujmout nestalé zdkazniky.

Vyuzivani reklamy, public relations, direct, marketingu, podpory prodeje a osobniho prodeje
za cilem ovliviiovat ndkupni chovani spotfebitelll se vyuziva i ve fashion marketingu.
(LapSanska, 2014, s. 39)

Easey (2009, s. 7) ve své knize uvadi dulezitost vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi zakaz-

nikem a znackou, aby doslo k souznéni mezi filozofii znacky a jeji cilovou skupinou.

2.3 Vymezeni pojmi fast fashion a slow fashion

Kolekce odévli vyrabéné ve velkém poctu kust se vétSinou situuji v zemich s levnou pra-
covni silou kvilli minimalizaci vyrobnich ndklad. Nevyhodou jsou vSak dlouhé dodaci
roku, aby vyrobci méli dostate¢nou dobu na dodani zboZzi. Nevyhodou tohoto systému jsou
velké naklady na skladovani a malé flexibilita v reakci na modni trend a nové objevy na poli

moddy. (Rychld moda, ©2009)

Tzv. Fast fashion neboli rychld méda se vyvinula z honby mezinarodnich modnich znacek
po poptavce. Obchody nabizejici rychlou médu méni design svych modelt kazdych nékolik
tydnt, tim dochdazi k tlaku na spotiebitele, aby si kupoval odévy castéji a byl stéle ,,in*.
Rychlou zménou jim sou€asn¢ davaji na védomi, Ze to, co vidi dnes v regélech, uz zitra
nemusi byt k dispozici a nuti je tak nakupovat ihned. (Rychla méda, ©2009)

Fast Fashion miiZeme charakterizovat jako ,,Firemni strategii, jejimz cilem je redukovat
procesy v nakupnim a dodacim cyklu, aby bylo mozné dodat zbozi co nejrychleji do prode-

jen*. (Journal of Fashion Marketing and Management, 1996)
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oy ee

model zacaly praktikovat znacky Benetton a Zara. V prubehu devadesatych let, predev§im
diky globalizaci, se zacaly piidavat i dalsi modni znacky. (AMWA, © 2020)

Diky zmenSeni poctu smluvnich vztahti a navazani spolupraci s mensim mnozstvim doda-
vatelt, kteti vSak poskytuji komplexnéjsi sluzby a zaroven zjednodusenim tizeni smluvnich
vztaht, bylo mozné dosdhnout celkového zrychleni vyroby, které je nezbytnym ptedpokla-
dem systému fast fashion. S trendem rychlé mody je spojen i narok na logistiku, a tedy pie-
sunem vyroby obleceni do Evropy, odkud je dodévka k spotiebiteli vyraznéji rychlejsi nez
z rozvojovych zemi. Zkraceni doby dodavky je tak dals$i isporou nékladi, jelikoz je zde
mensi narok na skladovani. (Rychld moda, ©2009) Rizeni je globélni, extrémné rychlé
a pruzné. Vyroba i doba dodéani jsou minimalni, kvantita obleCeni je vyrabéna v menSim

mnozstvi, ale neustale se dopravuji novinky do obchodii v celkovém vétsim objemu nez kdy

vV

tydny. (AMWA, © 2020)

Fast fashion podporuje zvySovani spotieby a z pohledu udrzitelného rozvoje je neptiznivym
jevem. Odkazuje na odev a dopliky, které jsou sice navrzeny dle aktudlnich trendd, ale vy-
robeny zméné kvalitnich materidlli s cilem zajistit nizkou cenu. (Synek, 2014, s.17)
A ani mensSi vzdalenost, kterou odévy urazi pti dopravé, se nevyrovna negativnim dopadim,

které jsou spojeny se zvySenou spotiebou obleceni. (Rychla moda, ©2009)

Oproti této levné a lehce dostupné modé, ktera se vyrabi ve velkém mnozZstvi, bez ohledu na
zivotni prostiedi a pracovni podminky zaméstnanct, se zacala vyhranovat tzv. pomala moda.
Nejveétsi pozornost na mddni prumysl ptinesl pad bangladésské budovy Rana Plaza, ve které
se nachdzely i textilni tovarny zndmych médnich znacek, a v niz zahynulo 1 138 lidi a vice
nez 2 000 osob bylo zranéno. Diky tomuto incidentu zacaly vznikat organizace, které se
snazi o osvétu skrytého pozadi mdédniho primyslu. Jejich cilem je snaha o zamezeni nad-
mérné vyroby odévill. Soustfedi se na apel udrzitelnosti, ktery stavi kvalitu nad kvantitu.
Té&mto iniciativim naleZi nazev ,,Slow Movement“ a Slow fashion je jejich soucasti. (Spone-

rova, 2019)

Slow fashion neboli pomala mdéda dava daraz na kvalitu, tradici a femeslnou dovednost.

Vybizi k minimalismu, respektu k Zivotnimu prostfedi a dba na lidské prava.
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Pomala moéda je o navrhovani, vyrob¢, uvazené spotiebé a delsi Zivotnosti vyrobku. Neni
zalozena na kvantit€ a rychlosti vyroby, ale na kvalité produktt a pouzitych materialt. Jedna
se o odlisny pfistup, nez je tomu u rychlé mody, nikoliv vsak o opak. O piistup, ve kterém
jsou si designéfi, podnikatelé, maloobchodnici i spotiebitelé védomi dopadii vyroby na Zi-
votni prostfedi a spolecnost. Pomald méda snizuje tlak ¢asu a umoznuje dodavatelim pla-
novat objednavky, predvidat pocet potfebnych pracovnikl a dlouhodobé¢ investovat. Posky-
tuje také spolecnostem prostor na budovani vzajemné prospesnych vztah. (Fletcher, 2007)
Pomal4 moéda je pohledem na jinou a udrzitelnéjsi budoucnost pro textilni a odévni odvétvi
a prilezitost pro podnikani, aby se délalo zptisobem, jenz respektuje pracovniky, zivotni pro-

stiedi a spottebitele ve stejné mite. (Fletcher, 2007)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Kazdy den pravideln¢ uzivame a spotfebovavame razné produkty — at’ uz pravé zminéné
oblecenti, tak 1 dopravu, potraviny ¢i kosmetiku. Pfi jejich vyuZzivani provadime rozhodnuti,
z nichz si velkou vétSinu ani neuvédomujeme, jelikoz na nas zivot nemaji velky vliv. Nekte-
rym vSak pfikladdme znacny vyznam, a to tfeba pii vybéru automobilu, koupi domu apod.

z divodu, Ze citime, ze v nasem zivoté zpusobi citelnou zménu.

Kazdy spotiebitel hraje zivotné diilezitou roli pro zajisténi zdravé ekonomiky. Nase nakupni
rozhodovani ve znacné mife ovliviiuje trh, a aby prodejci uspéli v néjakém oboru, museji
znat své spotiebitele co nejlépe to jde — jejich ptani, mysleni, zplsob prace a traveni volného
¢asu. Diky tomu mohou porozumét faktorim, které maji zdsadni vliv na rozhodovaci proces.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

To, jak se v konecném dusledku o ndkupu rozhodneme, urcuje pestra skala Ciniteld, ktera
ma u kazdého jedince jinou strukturu a véhu, protoze kazdy z nés je origindlni osobnost.
Lidé se od sebe 1i8i v mnoha oblastech. Psychologie definuje osobnost jako cloveéka se vSemi
jeho psychickymi, biologickymi a socialnimi znaky. Jedna se o celistvy systém — osobnost
je urcena vlastnostmi osobnosti (motivace, charakter, temperament, schopnosti a rysy da-
ného jedince). (Cap, Cechova a Rozsypalova, 1998, s. 59-61) Vysekalova (2004, 5.12) po-
tvrzuje a piSe, Ze osobnost jsou jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti, individualni svéraz ¢lo-
veka, jeho zvlastnosti, schopnosti, potteby, zajmy, sklony, temperament i charakter.
Osobnost a jeji struktura ma velky vyznam v oblasti ndkupniho chovéni. Vlastnosti osobnosti
totiz urcuji, jakym zptisobem si vybirame produkty a jak reagujeme na propagaci téchto vy-

robku. (Schiffman, Kanuk, 2004 s. 128)

3.1 Nakupni chovani a nakupni rozhodovaci proces

Chovani jako takové lze definovat jako souhrn vnéjsich projevil, ¢innosti, jednani a reakci
organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové.
Podobné pak mizeme definovat i spotfebni chovani, které se zaméiuje na uspokojovani ur-
¢itych potieb.

Termin ndkupni chovéni je definovan jako ,, chovani, kterym spotiebitelé projevuji pri hle-
dani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potreb. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14) Zamétuje se na rozhodovani spo-
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ttebitell a vynakladani usili, penéz, vlastniho ¢asu pro uskuteénéni nakupu. Nakupni rozho-
dovani zahrnuje, co spotiebitel kupuje, proc, kdy, kde, jak casto nakupuje, jak asto vyrobek
uziva, jak hodnoti ndkup a jaky je dopad téchto rozhodnuti pro budouci nakup.

Vysekalova (2004, s. 14) upozornuje na rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Spottebi-
telem mini obecnéjsi pojem, zahrnujici vSe, co spotfebovavame, tedy i to, co sami nenaku-
pujeme. Zakaznik je pak ten, kdo zbozi kupuje a plati. Nakupni chovani lze definovat vyme-
zenim vuci spotfebnimu chovani, kde ndkupni chovani je takové chovani, které realizujeme
za ucelem potizeni urcitého produktu.

Usp&sna marketingova strategie by méla myslet na pochopeni jednani v rozhodovéni naku-
pujicich. Proces rozhodovani jde rozdélit do péti stézejnich etap. Prvni je poznani problému,
kdy si uvédomime potiebu, kterou chceme ndkupem uspokojit. Z pravidla dochdzi k upted-
nostnéni uspokojeni naléhavéjsich potreb, pred témi méné naléhavymi. Dalsi fazi je hledani
informaci, které ndm pomahaji pfi rozhodovani. Nasleduje faze zhodnoceni alternativ,
kde porovnavame ziskané informace, na jejichz zdkladé mizeme vybrat nejlepsi feSeni.
Ctvrtou fazi je samotné rozhodnuti o nakupu. Po koupi nejvhodnéjsiho produktu nasleduje
posledni faze rozhodovaciho procesu, kterou je vyhodnoceni ndkupu. Zde dochézi k zhod-
noceni spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti se zakoupenym produktem. (Vysekalova,

2011, s. 51)

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Nakupujici zpravidla prochazi vSemi zminénymi etapami, ale nemusi to byt pravidlem,
zejména jde-li o opakovany ndkup. Podmétem k nakupu byvaji potieby a ptani zékaznika.
Potiebou se mysli pocitovany nedostatek. Tyto nedostatky mohou byt spojené s fyziologic-
kymi potiebami, napf. uspokojeni hladu ¢i Zizné€, socidlnimi potiebami jako je laska,
aZ po potieby spolecenské, kam se fadi ochrana, bezpeci a podobné. Napliiovani téchto po-
tteb zavisi na individuélnich potiebach cloveéka, jeho vzdelani, zkuSenostech a dalsich vlast-
nosti; neni tedy u vSech osob stejné. Pii uspokojeni jednoho druhu potieb vznika pocit nut-
nosti uspokojit potfeby vyssi. Vychdzet l1ze také z Maslowovy pyramidy potieb, kde jsou
nejzakladnéjsi rovinou fyziologické potteby, po jejichZ naplnéni vznika potieba bezpeci, na-
sledné uspokojeni socidlnich potieb, potfeby uznani az po seberealizaci, ktera stoji na vr-
cholu zminéné pyramidy. (Svétlik, 2005, s. 54)

Nase spotiebni chovani ovlivituji psychické procesy, kterymi se projevuji nase dusevni vlast-

nosti, které vytvareji charakter osobnosti.
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Aspekty ovliviiujici nase nakupni chovani miizeme rozdélit do dvou kategorii — motivacni
sily urcujici spotiebni chovani (pro¢ néco koupime) a vlastni rozhodovani (pro¢ koupime
zrovna tento produkt, a ne jiny). (Vysekalova, 2011, s. 49)

Schiffman s Kanuk (2004, s. 537) pfirovnavaji rozhodovaci proces k feSeni problému, dle
vynalozeného Usili, které musi zakaznik pfi rozhodnuti vyvinout, od velmi malého az
po velmi vysoké stanovuji tii Girovné: extenzivni feSeni problému, limitované feSeni pro-
blému a rutinni odezva.

e Extenzivni nakup je druh ndkupu, pfi kterém nemé kupujici stanovené uzsi kritéria,
podle kterych by produkt posuzoval. Potiebuje tedy dostatek informaci, aby mohl
konkrétni znacky posuzovat a pomohly mu v rozhodnuti.

e O limitovany nakup se jedna v pripade€, Ze spotiebitel jiz ma vytvorend zakladni
kritéria pro hodnoceni produktli v dané kategorii, nemé vSak stanovené preference
ohledn¢ znacek.

e Rutinni odezva probihd tehdy, ma-li spotiebitel zkuSenost s kategorii produkti
a stanovend kritéria, dle kterych hodnoti znacky. Nakupuje to, co jiz dobie zna,
o ¢em ma dostatek informaci.

e Vysekalova (2011, s. 53) mluvi o ¢tvrté urovni nédkupu, kterou nazyva jako impul-
zivni nakup. Popisuje ho jako reaktivni chovani, které 1ze zaznamenat zejména pii
koupi drobnych produktii. Dochéazi k okamzZitému uspokojeni aktualni potieby, kde

nakupujici neshledava dilezité ziskavat o produktech dopliujici informace.

Nakup je procesem, kterému predchazi fada rozhodnuti: Rozhodnuti, zda zboZi koupit; Roz-

hodnuti o tom, kde nakoupit; Rozhodnuti o mnozstvi zakoupeného zbozi.

3.2.1 Vyznam znacky pro nakupni rozhodovani

Spottebitelé Casto ptisuzuji riznym znackdm popisné povahové vlastnosti. Za pomoci re-
klamy, kterd na znacku dokdze upozornit a vyvolat o produkt z4jem, dochdzi k tomu, Ze se
o znacce za¢ne mluvit. Diky tomu povazuji spotiebitelé napt. znaCku Volvo za bezpecnou
¢i Nike za symbol sportovcee, ktery se ukryva v kazdém z nés. Tyto povahové vlastnosti vy-
jadiuji, jak spotiebitelé vidi vnitini podstatu mnohych zndmych znacek. Povahové vlastnosti
znacky mohou byt funkcéni ¢i symbolické, pokud jsou tyto vlastnosti vyrazné a piizniveé,
znacku posiluji. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 144)

Znacka vytvari urcitou smlouvu se zakaznikem, jejimz obsahem je ocekdavana hodnota. Tato

smlouva musi byt poctiva. (Kotler, 2003, s. 179) Pro spotiebitele znacka ptredstavuje ptislib
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toho, Ze dojde k naplnéni jejich potieb a ptani. Spotiebitelé hodnoti vyrobky podle znacek,
ale také dle zkuSenosti s produkty a jejich propagace, hodnoti znacku samotnou. Za zivot se
spotrebitel setka s velkym mnozstvi znacek, a proto je jejich vyznam pro nakupni rozhodo-
vani stale vétsi. Znacky znacné€ ulehcuji nakupni proces a snizuji riziko spojené se Spatnym
vybérem produktu. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Aby bylo vSeho naplnéno, musi byt znacka budovana. Firma by m¢la urcit, jak ma znacka
pusobit, komu je urCend, zanalyzovat trh, definovat cile znacky a stanovit jeji identitu a na-

sledn€ se zam¢fit na prezentaci cilovému trhu. (Vysekalova, 2011, s. 147-148).

3.2.2 Vliv ceny na nakupni rozhodovani

Pro zakaznika cena vyjadiuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby poskytované firmou, které si za-
kaznik pofizuje. Jaky mé zakaznik piehled o cenach, jak je vnima a jak na néj plsobi ozna-
ujeme jako cenové védomi spotiebitele. Uroveii védomi je zavisla na Eetnosti nakupu uréi-
tého druhu produktu a cenovém rozpéti v dané kategorii. Na cenové védomi také plisobi
vyse piijmu a nakupni misto. (Vysekalova, 2011, s. 216)
Jak spotrebitelé vnimaji cenu — vysokou, nizkou, spravedlivou — ma velky vliv jak na nakupni
umysly, tak na spokojenost pri nakupu...Vnimani nespravedlivosti ceny ovliviiuje, jak spo-
trebitelé vnimaji hodnotu vyrobku, a nakonec i jejich ochotu podporovat obchod nebo
sluzbu. (Schffman, Kanuk, 2004, s. 188)
Schiffman s Kanuk (2004, s. 190) uvadi tii typy cenovych strategii, zaloZenych na spotiebi-
telem vnimané hodnot¢.

e Referen¢ni cena — jakakoliv cena, kterou spotiebitel pouziva jako zéklad pro srov-

nani pti hodnoceni jiné ceny.
e Strategie pruzné ceny — kdyz je v inzeratu uvedeno napf. ,,usetfite az 60 %"
e Oproti inzerovani pruzné ceny, stoji inzerovani objektivni ceny — ceny, ktera uvadi

jedinou urovei slev, napft. ,,usettite 25 %".
Ve své knize dale shrnuji, Ze reklamy, které uvadi maximalni moznou slevu, jsou ucené;si
oproti téch, které uvadi rozmezi slevy od-do.
3.2.3 Vyznam mista prodeje

Nékupni rozhodovani ovlivituje i misto prodeje, kde nakupujeme. Barta (2009, s. 219) o pro-
dejnim misté mluvi jako o sty¢ném bod¢ mezi vyrobkem (firmou) a kone¢nym spotiebite-

lem; mistem, kde probiha ndkupni rozhodovani.
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Jelikoz je misto prodeje dilezitym faktorem pii ndkupu, mélo by vyvoléavat pozitivni emoce,
které podpoti podnét ke koupi. Mélo by dojit k vytvoreni prostiedi, které umoziuje nejen
prodat, ale také vyvolat v zdkaznicich touhu nakupovat a uzit si cely nakupni proces. (Vyse-

kalova, 2004, s. 61)

Kamenné prodejny

K nakupu miize motivovat osvétleni prodejny, spravny vybér barev interiéru a prehlednost
v feSeni prodejniho prostoru. Vyznam barev a jejich plisobeni je jedine¢né pro kazdého ¢lo-
veka. Pusobeni hudby je dalSim neméné dulezitym faktorem ovlivijici zakaznikovo na-
kupni rozhodovani. Pouziti hudby pomaha dokreslit celkovou atmosféru a s ni souvisejici
reakce zakaznika. Miize tak vytvofit pfijemné vnimani prostiedi, ale i naopak. (Vysekalova,
2004, s. 68)

K ovlivnéni nakupu v mist¢ prodeje slouzi i in-store komunikace. Jde o soubor propagacnich
prostiedkii uvniti prodejny. Témito propagacnimi prostfedky jsou tzv. POS média (point
of sale, nékdy POP neboli point of purchase). Tyto materialy jsou umistovany v mistech,
kde dochazi k uskute¢néni prodeje. SlouZi k navigaci na prodejné, poskytuji informace
o produktu a jeho cené€, maji za cil propagovat produkt a zaujmout zdkaznika a stimulovat
k ndkupu. Patii sem rizné tiskové materialy (plakaty, letaky, samolepky, shelf talkery a wob-
blery), 3D materidly (darkové a propagacni predméty), stojany, paletové promo stanky, dr-
zaky letaki apod. (Jurdskova, Horndk, 2012, s. 95)

Nakupovani on-line

Pfi ndkupu na internetu zdkazniky ovliviluje vzhled a ptfehlednost stranky. Struktura inter-
netového obchodu uréuje mozny zptsob hledani vyrobku, proto je nezbytna definice kate-
gorie vyrobkil. VétsSina obchodl umoznuje vyhledavat vyrobky ¢i znacky v abecednim po-
fadi a dle riiznych moznosti filtrace, aby si zakaznik vybral, co mu nejvice vyhovuje. Oproti
kamennym prodejndm zde dochazi k omezeni smyslového vniméni, tedy nemoZznosti vzit
vyrobek do ruky, zjistit jeho vlini a neni zde ani zvukova podpora. Jedinym vyuzivanym
smyslem je tedy zrak. DileZzitou roli hraje kvalita vyobrazenych produktli, aby byly dobie
viditelngé, rozeznatelné a plisobily zajimavé. (Blazkova, 2005, s. 109)

Dle Dubce (2019) jsou ptitazlivé fotografie produktt dileZzité pro 48 % zakazniki, bezplatné
vraceni zasilky pro 67 %, sleva k dispozici pro 64 % a recenze uvedené u produktu pro 48 %

zakaznik. Méné dilezitym faktorem je néasledné 360°obrazek produktu nebo online chat.
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Nicmén¢ systém zakaznické podpory skrze e-mail nebo kontaktni formulédi by mél byt sa-
moziejmosti. Dalsim prvek je rychlost nacitani webu, kde je ofekavano nahrani webu
do 2 sekund na pocitaci a do 4 sekund na smarthponu. (Dubec, 2019)

Internet hraje dilezitou roli pfi podpote zédkaznikl v riznych Grovnich ndkupniho procesu.
Na Obrazku 1 je vyobrazeno vyuziti internetu pro podporu ndkupniho chovani v jednotli-

vych fazich rozhodovaciho procesu. (Blazkova, 2005, s. 109)

Technika
on-line marketingu

Faze nakupniho
procesu

. o Sdomani  be— Bannerova reklama,
1. Nevédomost [ yvolat uvédomeni PR, odkazy
r + v}
| 2. Uvédoméni si Umistit viastnosti, Obsah webovych
| potieby vyrobku 1 whody a znagky ] SlalE(Ds
= podpora hledani)
v
|
| 3. Hleddni — g o Vyhleddvace,
i dodavatele Nestyyher 7| zprostredkovatelé
v
P , , Obsah webovych
l 4. Hodnoceni Asistovat ndkupnimu gl
| P, ka— feseat — stranek,
e Ie2a00vant zprostredkovatelé
v
: ; < Obsah webovych
: N hat ndk ;
5. Nakup l—| apomahat nakupu (4 R
v
; : . . v Personalizovany
|® :Znéé'fﬁg r\lla:(b:-gnocem [ Podp;ototatbuz';\;ijm — obsah webovych
‘ i SIS stranek a interakce

Obrazek 1: Vliv internetu na jednotlivé faze nakupniho procesu

(Blazkova, 2005, s. 109)
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4 KOMUNIKACE NA INTERNETU

Komunikace na internetu ma velky vyznam v dasledku neustalych zmén, dynamiky pro-
sttedi a rozvoje novych technologii. Internet tak nabizi zcela novy piistup k marketingové
komunikaci za G¢elem informovani o vyrobcich a velky vliv ma také pti ndkupnim rozho-
dovani. (Blazkova, 2005, s. 80)

Mezi vyhody komunikace na internetu jednoznacné patii celosvétovy dosah, nepietrzitost
(fungovani 24 hodin denné), rychlost sdéleni, bezprostfedni zpétnd vazba, nizké ndklady,
obsahlost a selektivnost informaci a snadné prace s nimi. Na opacné stran¢ vsak stoji tech-

nickd omezeni a neosobnost komunikace. (Blazkova, 2005, s. 81)

4.1 Komunika¢ni mix na internetu

Prvky komunika¢niho mixu své firmy pouzivaji za ucelem komunikace se svym cilovym
segmentem, odliSeni svych vyrobkil a k informovani, presvédceni ¢i pfipomnéni se svym
¢i potencialnim zakazniktm.

Vyjma osobniho prodeje Ize vSechny slozky marketingového komunika¢niho mixu (re-
klama, PR, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing) realizovat na internetu. Také

zde miizeme mluvit o dalsi sloZce, tzv. viralnim marketingu.

Reklama
Reklama informuje zdkazniky o vyrobku a jeho prednostech a snazi se jej presveédcit o koupi.
Stejné tomu je tak 1 v ptipad¢ reklamy na internetu.
Reklama mtize mit podobu:
e reklamniho prvku na Webu,
e placen¢ho odkazu
e reklamy vloZené do e-mailt

e reklamy v diskuznich forech (Blazkova, 2005, s. 82)

Public relations

Cilem public relations je vytvotreni povédomi a kladnou piedstavu o firmé, jejich aktivitach
a vyrobcich. PR vétSinou zahrnuje: dobré vztahy s vefejnosti a s tiskem, corporate identity,
sponzoring, organizovani akci a lobbing. Kromé posledniho zminéného 1ze vSe provadét na
internetu, slouzi k tomu napt. webové stranky firmy, tiskové zpravy novindiim, virtualni
noviny a ¢asopisy, diskuze v elektronickych konferencich ¢i forech, videokonference a spon-

zoring. (Blazkova, 2005, s. 90)
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Podstatnou komunikacni ptednosti PR je ptfedevsim jejich divéryhodnost. (Foret, 2003,

5. 210)

Podpora prodeje

Podporou prodeje se mysli vétSinou kratkodoby stimul k ndkupu, avSak v prostiedi internetu
se nemusi vzdy jednat o kratkodobou zalezitost — naptiklad pii podpoie opakované navstév-
nosti stranek.

RozliSujeme dva zdkladni druhy podpory prodeje, a to: spotiebitelskou a institucionalni.
Prvni z nich je zaméfena na koncového spotiebitele a Casto se vyuziva mnozstevnich slev,
sbirani slevovych boda a kupont, zasilani vzorka ¢i darkli zdarma nebo rizné ¢lenské pro-
gramy. U instituciondlniho druhu, tedy zaméfené¢ho na firmy ¢i prodejce se vyuZziva slev

¢i srazek z ceny, zbozi zdarma ¢i vhodné reklamni zbozi. (Blazkova, 2005, s. 92)

Piimy marketing

Piimy marketing vychazi z co nejrelevantnéjsi segmentace trhu. Mezi jeho vyhody se fadi
zacileni na vymezeny a ptedev§im smysluplny cilovy segment, moznost kontrolovatelné
a métitelné reakce na nabidku a dlouhodobost vyuZzivani. (Foret, 2003, s. 230)

V prostiedi internetu je Casto vyuzivanym nastrojem zasilani newsletteru a reklamnich

Zprav.

Viralni marketing

Ugelem viralniho marketingu je zaji§téni, aby si lidé v prostiedi internetu piedavali mezi
sebou informaci o firm¢, znacce ¢i vyrobku, nejlépe s co nejnizSimi néklady pro inzerenta.
(Blazkova, 2005, s. 94) Nejcastéji k tomu dochézi prostrednictvim: pteposilani, vyzvy pro-
stiednictvim e-mailu, vyzvy na webové strance nebo virdlniho odkazu (umisténi linku do
zajimavého clanku ¢i diskuze). Pro dosaZeni virdlniho efektu je zapotiebi mnoha faktord,
jakymi jsou napft. spravné nacasovani, jedinecnost ¢i piidani emociondlniho apelu. Nevyho-
dou viradlniho marketingu mtZe byt jeho nekontrolovatelnost a Spatné méfitelnost. (Bridge,

©2018)

Dle klasického marketingového komunika¢niho mixu, jak uvadi Blazkova (2007, s. 108)
muzeme definovat strategie pro jednotlivé jeho prvky, a to konkrétné:
e Vyrobkova strategie

e Cenova strategie
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e Distribucni strategie

e Komunikacni strategie

4.2 Komunika¢ni strategie

Internetova komunikacni strategie slouzi k definovani a realizaci on-line komunikac¢nich ak-
tivit.

K dobré informovanosti zakaznika a GispéSnému prodeji zbozi ptispiva dobie zvolena komu-
nikaéni strategie. Bez komunikace se nedostanou informace o firmé a jejich produktech
¢i sluzbach k zédkaznikovi. Proto je v marketingové komunikaci nezbytné stanovit jasny cil,
kterého chceme dosdhnout a nasledn€ metodiku, které ovéti jeho dosazeni. (Blazkova, 2007,
s. 127) Komunikacni strategie popisuje, jakym zpiisobem dosahnout komunikacnich cili.
Musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii a odpovidat situaci na trhu. (Karli-
cek, 2016, s. 15-16)

Komunikac¢ni strategie by méla stanovit, jaké financni prostfedky budou vyclenény na jed-
notlivé kandly komunika¢niho mixu a co je strategickym cilem téchto kanalt. (Hanzelkova

a kol., 2009, s. 24)

Komunika¢ni strategie by méla v ivodu zhodnotit soucasnou situaci, pozici vyrobku na trhu
apod. Nasledné¢ je dilezité si vydefinovat cil ¢eho chceme dosdhnout — informovat o firmé¢,
zvysit povédomi o znacce na trhu, zvysit prodeje atd. Neméné dtlezité je vydefinovani ci-
lové skupiny a volba prostiedki — slozek komunika¢niho a medidlniho mixu, které¢ budeme
vyuzivat. S ohledem na positioning znacky a cilovou skupinu musi byt vytvofené¢ komuni-
ka&ni sdéleni — tedy co budeme Fikat. Casovy plan zahrnuje nadasovani pouziti jednotlivych
prostiedk, jejich dobu trvani a ptipadné opakovani. Rozpocet zahrnuje finan¢ni prostfedky
vynalozené na jednotlivé aktivity. Zodpoveédnost je popis funkci a zodpovédnosti.
Abychom védéli, zda dosahujeme cilii, které jsme si stanovili je dilezitd zpétna vazba.
(Blazkova, 2007, s. 127)

Mimo vyse zminéné body by m¢la definovat také metody a techniky, které pomohou ke zvy-
Seni navstévnosti stranek, ziskani zakaznikl, ptipadné jak zdkazniky pfinutit k poZadované

akci. (Blazkova, 2007, s. 131-132)
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5 VYZKUMNE METODY

V této kapitole jsou vymezeny a popsany jednotlivé vyzkumné metody uzité v praktické

¢asti diplomové prace a na jejich konkrétni vyuziti navazuje metodika prace.

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovych procesii. Pracovnici vyzkumu urci,
jaké informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, idi a provadeji sber dat, analy-
zuji vysledky a sdéluji zjisteni a jejich diisledky. (Kotler, 2007, s. 406)

Pti provadéni marketingového vyzkumu mulzeme pracovat sriznymi typy dat. Tyto
data mohou pracovat s internimi ¢i externimi zdroji a slouzi k riiznym tacéeltiim dal$iho vyu-
Ziti.

Jednim z rozdéleni informaci marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni.

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu se zaméfuje na hledani motivi, pfic¢in a postoji. Snazi se odpovéd’ na
otazku ,,pro¢*. Pracuje s uzsim poctem respondentti ¢i jednotlivci. Cilem vyzkumu mutze byt
rozkryti asociaci spojenych se zkoumanym tématem, zjisténi divodd, které vedou k nakupu
¢1 zkoumani pozitivniho vztahu ke znacce. (Tahal, 2017, s. 31)

Nejcasteji vyuzivanymi technikami jsou skupinové diskuze, individualni hloubkovy rozho-
vor a expertni rozhovory.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu neni mozZné zobecnit na celou populaci a reprezentu;ji tak
zkoumany soubor jen piiblizné. Casto je vyhodngjsi kombinovat oba typy vyzkumii. Pokud
jako prvni dojde k realizaci kvalitativniho Setfeni, tak mize upfesnit problém a piipadné
otazky pro kvantitativni Setfeni. V ptipad¢, Ze je kvalitativni vyzkum provadeén jako druhy,

muze konkretizovat a rozvijet kvantitativni vysledky. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

5.2.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Je zaméfen na odhaleni hlubSich pfi¢in ur€itych nazori a chovani. Tazatel pracuje s pfipra-
venym scénafem s jasné definovanymi otazkami, na zakladé kterych se vyptava respondenta

a podnécuje ho k vlastnim vypovédim, jimZ nasloucha. Toto vypravéni zaznamenava, a poté
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zpracuje, vyhodnoti a sumarizuje. Pfi hloubkovych rozhovorech jsou Casto uzivany projek-
tivni techniky, které maji za cil probudit v respondentovi asociace. Do projektivnich technik
patii testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazki atd. (Foret, 2008, s. 14)
Hloubkového individualniho rozhovoru je vyuzivano v ptipadech, kdy chceme zabranit vmi-
Seni nazoru tazatele, jak k tomu dochdzi u skupinovych dotazovani. Velmi vhodné je jeho
vyuziti pfi feSeni citlivych témat, jako napiiklad sexudlni techniky, osobni hygiena ¢i feSeni
financi. Doba trvani je od ptl hodiny do hodiny, kdy respondent ma moznost mluvit po celou
dobu. Ugastnici jsou vybirani na zakladé pohlavi, véku, spoletenské ttidy a toho, zda jsou ¢
nejsou kupujicimi daného produktu. Velmi dilezité je zde uméni naslouchat. Diky pozor-
nému naslouchani v respondentech probudime odvahu fici vice a také porozumime podstaté
véci a ziskame podklady k hlub§imu dotazovéni. (Hague, 2003, s. 70-71)

RozliSujeme dva typy provedeni rozhovoru, které pouzivame dle konkrétni situace. Standar-
dizovany rozhovor ma pfedem piipravené potradi a formulaci otazek, které je nutno dodrzet.
Naopak je tomu u nestandardizovaného rozhovoru, kde nejsou formulace ani poradi otazek
zavazng ureny, coZ ovSem neznamena, Ze by predem nebyl pfipraveny plan rozhovoru. Ci-
lem nestandardizovaného rozhovoru je se co nejvice pfibliZit volnému rozhovoru. Nejcastéji
je vpraxi vyuzivdna forma polostandardizované¢ho rozhovoru, ktery kombinuje vyhody

obou zminénych forem rozhovoru. (Foret a Stavkova, 2003, s. 46)

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snazi odpoveéd’ na otazku ,,kolik. Zjist'uje, kolik jednotlivei, sku-
pin, domacnosti apod. mé urcity nazor nebo se chovd danym zptsobem. Data ziskané po-
moci kvantitativniho vyzkumu jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelnd. Mohou byt
vyuzita i data z externich zdroji. (Tahal, 2017, s. 31)

Kvantitativni Setfeni se snazi postihnout dostateéné velky a reprezentativni vzorek respon-
denti. Mezi nejcastéjsi techniky spadaji osobni rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné
dotazovani a obsahova analyza textli. Na rozdil od kvalitativniho vyzkum byva toto Setieni
Nejpouzivangj$i metodou v praxi je dotazovani. Prostfednictvim dotazniku respondenti od-
povidaji na dotazy a vyjadiuji své nazory a postoje. Vysledky dotazniki mohou slouzit k tes-

tovani hypotéz a jejich potvrzeni ¢i vyvraceni. (Tahal, 2017, s. 46)
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5.3.1 Dotaznik

U tvorby dotazniku je diilezité dbat na spravné sestaveni. Spatné vytvoteny dotaznik miize
negativné ovlivnit ziskané informace a zjisténé vysledky nemusi byt relevantni potfebam
a cilim vyzkumu. Pozadavky na spravné sestaveni by dle Foreta (2008, s. 43) mély vyho-
vovat ttem hlavnim pozadavkim:
e Ugelové technickym, kdy otazky museji byt formulovany tak, aby dotazovany
co nejpresnéji odpovidal na to, co potfebujeme zjistit.
e Psychologickym — vypliovéani dotazniku by mélo byt pfijemné, snadné a zadouci.
Respondent by mél odpovidat stru¢né a pravdive.
e Srozumitelnosti, aby dotazovany vSemu rozumé¢l a bylo zfejmé, jak ma postupovat

a dotaznik vypliovat. Dotaznik by mél sdm o sob¢ respondentovi umét vse vysvétlit.

K vyhovéni zdkladnich pozadavki ptispivaji zejména aspekty, jakymi jsou: celkovy dojem
dotazniku, formulace jednotlivych otdzek, typ otdzek a manipulace s dotaznikem. (Foret,
2008, s. 43)

Dotaznik by mél na prvni pohled zaujmout respondenta a lakat k vyplnéni. Prvni dojem
upoutd grafické zpracovani, tedy format dotazniku, prvni stranka, barva a kvalita papiru.
Uvodni text by mél vzbudit zijem respondenta, naznagit vyznam jeho odpovédi k feSenému
problému a apelovat na spravné vyplnéni. Doporu¢ovana délka dotazniku je uvadéna v roz-
mezi 40 az 50 otdzek a doba vypliovani okolo 20 minut. Dilezité je také zvoleni potadi
nec zafadit otdzky méné zadvazné. Nejvhodné&jsi zpiisob zaznamenani odpovédi je systém
krouzkovani ¢i kifizkovani, pfipadné jiného oznaeni vybranych variant, jde-li naptiklad
o online dotaznik. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33-34)

Pti formulaci otazek je hlavni zasadou jejich jednoznacnost a srozumitelnost. Dobie zfor-
mulované otazky by mély nutit respondenta, aby dlouze vzpominal, hadal a odhadoval. Cim
konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi odpoveédi dostaneme. Otazky by mély byt
validni, doporucuje se také pouZivani eufemismi, a naopak vyvarovani se sugestivnich ota-
zek. (Foret a Stavkova, 2003, s. 34-35)

Co se tyka typologie otazek, z formalniho hlediska je rozliSujeme na oteviené (volné, ne-

standardizované), uzaviené (standardizované, fizen€) a polooteviené (polouzaviené).
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5.4 SWOT analyza

Nazev analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvl, a to: Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby), za je-
jimiz zjisténim se analyza pouziva.

Analyza se zamétuje jednak na externi prostiedi — mozné prilezitosti a ohrozeni. Prilezi-
tostmi jsou moznosti, s jejichz realizaci mtize podnik rast a zvyhodiuji jej oproti konkurenci.
Aby mohl podnik tyto moZnosti implementovat, musi dojit nejprve k jejich identifikaci.
Hrozby jsou naopak neptiznivé situace ¢i zmény, které mohou znamenat piekazky pro pod-
nik. (Blazkova, 2007, s. 156) Pti analyze interniho prostfedi se mluvi o silnych a slabych
strankach podniku. Silné stranky jsou pro firmu, v nichZ je firma dobré a jsou jeji konku-
rencni vyhodou. Jedna se o schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti a potencial podniku.
Slabym strankami jsou faktory, které brani efektivnimu vykonu firmy. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 46)

Tato analyza je pomérné snadno realizovatelna a poskytuje informace, které jsou uzite¢né
pi1 hledani souladu mezi podnikovymi zdroji a schopnostmi ¢i konkurenci na trhu. VyuZziva
se pro celopodnikové planovani 1 pro nastaveni marketingové strategie. Nevyhodou vSak
muze byt subjektivita, protoze kazdy hodnoti dané faktory odlisné. Proto je SWOT analyza

doporucovana jako dopln¢k, ne jako stavebni kdmen. (Blazkova, 2007, s. 159)

5.5 Konkurené¢ni analyza

Analyza konkurence je dalsi dulezitou casti ve fazi planovaciho procesu. Firma muze 1épe
poznat své konkurenty a identifikovat tak své konkuren¢ni vyhody ¢i nevyhody, poznat dalsi
komunikacni strategie a zvysit povédomi o ptilezitostech a hrozbach.

K poznéni konkurence je dllezité zjistit, do jaké miry konkurenti konkuruji na spolecnych
trzich — zda se jedna o pfimého ¢i nepfimého konkurenta. DalSim faktorem je podobnost
schopnosti, tedy poukazuje na stejnosti v silnych strankach a na kolik je konkurent schopen

uspokojit potfeby daného trhu. (Blazkova, 2007, s. 62)
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6 METODIKA PRACE

V této casti diplomové prace bude popsan stanoveny cil, pouziti vyzkumnych metod a vy-

zkumné otazky.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh komunikacni strategie pro znacku TRIKA

KIKA, ktera ptsobi na poli mdédniho designu.

6.2 Vyzkumné otazky

Vzhledem k cili prace byly vyzkumné otazky definovany nasledovné:
VO 1: Co je pro zdkazniky se zajmem o lokalni znacky dulezité?
VO 2: Jakych ptilezitosti mize znacka TRIKA KIKA vyuzit pro zlepSeni postaveni na trhu?

VO 3: Jaké online komunikacni nastroje jsou vhodné pro cilovou skupinu?

6.3 Vyuzité metody

V ramci diplomové prace budou pouzity Ctyfi vyzkumné metody. Prvni z nich je kvantita-
tivni dotaznikové Setteni pro nahlédnuti do problematiky udrzitelné mody a pochopeni smys-
leni spotiebiteld lokalnich znac¢ek. Navazovat budou kvalitativni individualni hloubkové
rozhovory, které budou provedeny se stavajicimi zakazniky znacky pro zjisténi kvality spo-
kojenosti s danou znackou. Nasledovat bude analyza konkurence. S vyuzitim informaci

z predeslych vyzkumii bude provedena SWOT analyza.

6.3.1 Dotaznikové Setieni

Pti sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni budou osloveni respondenti, ktefi se zajimaji
o lokalni médu, designérskou tvorbu a slow fashion. Do této cilové skupiny budou patfit
pfevazné Zeny, a to ve véku 20-40 let. Respondenti budou osloveni online dotaznikem naptic¢
celou republikou. Dotaznik bude zaméfen na nakupni chovani s cilem zjistit, jak lidé, kteti
se zajimaji o slow fashion vnimaji tento pojem, jak pfemysli o ndkupu, kde nejcastéji naku-
puji, kde hledaji inspiraci, jak premysli o cené, kvalité a originalité¢ vyrobk.

Dotaznik bude umistén na diskuzni féra a facebookové skupiny zabyvajicimi se vyse zmi-
nénymi tématy. Dotaznik si klade za cil oslovit nejméné 200 respondentil. Online dotazovani

bylo zvoleno z diivodu lepsi dostupnosti a plosného pokryti zastupcti cilové skupiny.
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Vyhodou dotaznikového Setfeni je velky pocet zkoumanych jedincti a moznost standardizace
dat a generalizace zavéri. Poskytuje snaze ovéfitelné a srovnatelné zavéry. Kvantitativni
dotaznikové Setfeni vétSinou vede pouze k ovétreni platnosti teorii, nikoliv k vytvofeni no-
vych. Mize dochazet k lhani v odpovédich ¢i nedostatecnému vybaveni si dotazované situ-
ace v danou chvili. Respondenti se také malokdy rozepisi a v ptipad¢ hlubSiho nahlédnuti
do problematiky by bylo vhodné jim vénovat vice ¢asu. Z toho divodu se autorka prace
rozhodla o doplnéni Setieni individualnimi rozhovory pro lepsi vniknuti do zkoumané pro-

blematiky.

6.3.2 Individualni rozhovory

Bude provedeno Sest rozhovora se stavajicimi spotiebiteli znacky TRIKA KIKA, kde se
ptedpoklada ochota respondentii pro sdileni svych nazorl a postojit k dané problematice.
Osobnim dotazovanim vznika uvolnéna atmosféra, urcity stupei intimity a je tak mozné za-
jistit pravdivé odpovédi a mnozstvi subjektivnich nédzorti. Rozhovory pomohou oziejmit to,
jak zékaznici vidi soucasnou komunikaci znacky a jak by si piali, aby komunikace a samotna
prezentace firmy vypadala. Respondenti budou také dotazovani na konkurenc¢ni firmy a vy-
zvéni na vyjadreni ndzoru na tyto znacky s doplnénym jejich vlastnich napadt pro lepsi ko-

munikace znacky TRIKA KIKA.

6.3.3 Sekundarni analyza konkurence

Sekundarni analyza konkurence bude provedena na zaklad¢ vysledki z individudlnich roz-
hovort, konkrétné z ¢asti, kde respondenti zminiuji konkurencni znacky a svlij postoj k fi-
remni online komunikaci a také z kvantitativniho dotaznikového Setfeni, kde respondenti
uvadéli své oblibené modni znacky. Analyza bude provadéna z vetejné dostupnych zdroji,
jakymi jsou webové stranky konkuren¢nich znacek a profily na socialnich siti. Na zaklad¢
této analyzy budou vypracovany podnéty a navrh ke zlepSeni online komunikace znacky

TRIKA KIKA.

6.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza bude provedena na zaklad¢ vysledkt z provedenych vyzkumt v této diplo-
mové praci a také na zdkladé sekundarnich dat, jakymi jsou facebookové statistiky stranky
znacky TRIKA KIKA. SWOT analyza by méla pomoci ukdzat ptilezitosti, kterych se miize

znacka pokusit dosdhnout s vyuzitim jejich silnych stranek.
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Utiidéné faktory, které ovliviiuji znacku budou tvofit podklad pro tvorbu projektové ¢asti,
ktera si klade za cil navrhnout komunikacéni strategii dané¢ znacky. Zna¢nou nevyhodou
SWOT analyzy muze byt subjektivni nahlédnuti do problematiky a s tim souvisejici tvorba

slabych stranek, které byva tézké ptiznat.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA ZNACKY

TRIKA KIKA je ¢eskou znackou zalozenou v roce 2017 Kristynou Prokesovou a jedna

se o ru¢n¢ malovany textil.

7.1 O znacce

Zakladatelka jiz od détstvi tihla k tvoteni, kresleni a malovéani. Na zakladni Skole byla vy-
tvarna vychova jejim nejoblibenéjsim predmétem a volny ¢as vypliiovala dochazenim do
ZUS. Kreativni tvofeni ji tak provazi cely Zivot a nejvice se projevilo pii studiu na vysoké
Skole. Ve volném case si kreslila navrhy do blokt a pustila se do prvnich malovanych trik.
Z pocatku recyklovala trika a tvofila tak na oble€eni, které ji jiz omrzelo a chtéla mu dodat
novou podobu ¢i tfeba na textil, s drobnou vadou ¢i skvrnkou. Postupné si jejich vytvori
vSimala rodina a kamaradi a dozadovali se vytvotfeni podobnych jedine¢nych kousku. Po pr-
votnim experimentovani s triky zacala tviirkyné vyhleddvat i dalsi véci z textilnich materiala
a zaCala malovat na Saty, platéné tasky, boty, kravaty, vaky a kalhoty. Zajem o jeji produkty
se diky word-of-mouth mezi lidmi rychle §ifil, a tak se rozhodla zalozit Gi¢et na socialnich
sitich pod svou znackou, kterou si registrovala v roce 2017, s nabidkou jejich vyrobki a za-

¢ala si tak vytvaret sit’ spokojenych zakazniki a referenci.

7.2 Logo

Logo je tvofeno pouze textovou Casti. TRIKA je odkaz na prvni produkt autorky a KIKA
odvozena od jména autorky — Kristyna. Spojeni je jednoduché a lehce zapamatovatelné. Pro

definici produktt bylo pfidano Rucne malovany textil. Logo jako celek plisobi minimalis-

ticky a pf1 umisténi na textil nevytvaii rusivy dojem.

TRIA

KIKA

RUCNE MALOVANY TEXTIL

Obrazek 2: Logo znacky TRIKA KIKA (zdroj: ©TRIKA KIKA)
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7.3 Produkty

Mezi zékladni produkty této znacky patii ruéné malovany textil (trika, Saty, kalhoty, sukné¢,
mikiny, platéné tasky, vaky, textilni obuv, kravaty, polstare a kosmetické tasticky).
Postupné dochazi k rozsiteni portfolia produkti o dalSi zajimavé materidly a provedeni.
Jedna se o malovani na porcelan, klizi a kozenku, linoryt, vypalovani na dievo, kresleni na
papir, malba na platno a zed’. Ukdzka produkt je soucasti Piiloha 1.

Pro svou tvorbu autorka potiebuje obleceni a textilni dopliiky jinych znacek. Z pocatku na-
kupovala obleceni a textil bez potisku v fetézcich jako Takko, H&M ¢i znacku Adler. Po-
stupné se zacala zajimat o téma udrzitelné mody a presla k odebirani obleceni od znacky
Fruit of the Loom, kterda ma certifikaty udrzitelnosti BSCI (Business Social Compliance
Initiative) a WRAP (Worldwide Responsive Apparel Production). Volba znacky byla také
zvolena z diivodu dobré ceny a kvality. Do budoucna by chtéla piejit na znacku Stanley &
Stella, ktera je jednou z viid¢ich firem v oblasti ekologické mody, ktera je udrzitelna a Setrné
k Zivotnimu prostredi a lidem, ktefi ji tvofi. Znacka se pysni certifikaty GOTS (Global Or-
ganic Textile Standard), FWF (Fair Wear Foundation), OCS 100, PETA-Approved Vegan
a OEKO-TEX. Mezi benefity znacky patti zajimavé sttihy a vysoka kvalita zpracovani.
Cenova relace produkti se pohybuje nasledovné: triko l1ze potidit v rozmezi 500 — 800 K¢
dle naro¢nosti motivu (n€které 1 za 1 000 K¢), platéné tasky cca 300 K¢&, vaky 400 K¢, boty
v rozmezi 700 — 1 000 K¢, plakaty o velikosti A3 cca 450 K&, body pro déti cca 300 K¢

a malovan¢ kravaty okolo 800 K¢.

7.4 Sluzby

Malovéni na textil je ruéni prace, kazdy kousek je original a k tvorbé nejsou vyuzity jiné
navrhy ¢i Sablony. Velkou vyhodou je originalita a jedinecnost produktu.
Unikatnim benefitem znacky je malovani motivil na pfani a personalizace produktii pro své

zakazniky, coZ nese vyraznou pfidanou hodnotu k produktu.

7.5 Spoluprace

Znacka navazala spolupréci s némeckou znackou Notlikeyou, pro kterou vytvofila navrhy
potiskll na tenisky Converse. Jednalo se o harmonicky motiv mandal. Platéné tenisky lze

zakoupit na e-shopu zminéné znacky.
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7.6 Soucasna komunikace znacky

V nasledujici kapitole bude predstavena soucasna komunikace znacky TRIKAKA. Primar-

nim komunika¢nim kanalem znacky jsou socialni sité, kter¢ slouzi také jako prodejni nastroj.

7.6.1 Facebookova stranka

Zalozeni a spusténi faceboové stranky vzeslo z potieb znacky za tcelem ukazky portfolia
produktt s cilem jejich prodeje. Ke dnesnimu dni (8.3.2020) ma facebookova stranka 883
sledujicich a 876 fanouskl. Dominantni vétSinu sledujicich (83%) tvoii Zeny. Nejvice zen
(28 %) je ve vekové kategorii 25-34 let, nasleduji vékové kategorie 35-44 let (19 %) a 18—
24 let (17 %).

Zastoupeni fanouski je napii¢ celou Ceskou republikou. Velké mnozstvi je podle lokace
z Kyjova a blizkého okoli, coZ je misto plisobeni znacky a dle pfedpokladu se bude jednat
o pratelé a $ir§i okruh znamych autorky znacky, ptipadné navstévnika z jarmark, které pro-
behly pouze v daném regionu Kyjovska.

Facebookovou stranku si spravuje svépomoci autorka znacky, vyuziva pouze organicky do-
sah a neinvestuje do placenych piispévk.

Po obsahové¢ analyze a dat ziskanych ze statistik Business Facebook je zdjem o ptispévky ve
formatu fotek i videi. Primérny dosah videi a piispévka s fotkami je 504 uzivatelll. Nejveétsi
interakce a organicky dosah maji pofadané soutéze, spoluprace a kreativni vyuziti material
jako je vypalovani na dfevo, malba na zed’ nebo jednorazové akce/napady, kterym bylo tieba
vytvofeni antistresovych omalovanek v dobé karantény s moZnosti k tisku. Vysoky dosah
mély ptispevky ze zivota autorky, respektive predstaveni jeji tvorby ve volném cCase, ktery
povazuji fanousci za vysoce atraktivni téma.

Ptispévky jsou na stranku pfidavany velmi nepravidelné a tézko lze mluvit o priméru za
tyden ¢i mésic. V nékterych mésicich bylo ptidano i 14 ptispevki, oproti tomu byly mésice,
kdy byl pfidan pouze jeden piispévek ¢i dokonce Zadny. V ramci socidlnich siti chybi tedy
jakakoliv strategie, kterd by pravidelné plnila stranky kvalitnim a konzistentnim obsahem.
Facebook je primarnim nastrojem k objednéni si vyrobku. Na zpravy, otdzky a objednavky

je odezva primérné 4 hodiny a 11 minut, tj. 70% mira odezvy.

7.6.2 Instagramovy profil

Druhym komunika¢nim kanalem znacky je instagramovy profil, ktery slouzi k prezentaci

portfolia produktli a dopliiki, stejné jako u predchozi facebookové stranky. Pfidavany obsah
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na stranku je duplicitni s Facebookem, kromé ulozenych Instastories, skrze které se znacka
snazi komunikovat tyto nasledujici témata:

e Malovani na zed’

e Deep citaty — trika s psanym citatem

e Plakaty

e Spoluprace

e Trhy a akce, kterych se zicastnila

e Vypalovani na dfevo

e Psani — pouzivané fonty pisem

e Malovani mandal

e Malovani na textil

Instagramova stranka ma celkem 433 sledujicich. Publikum jsou pievazné Zeny (82 %) a nej-
siln¢jsi vékova kategorie je v rozmezi 25-34 let (44 %). Fanousci stranky jsou vesmés
z Ceské republiky (88 %), nasledné ze Slovenska a zanedbatelné procento z okolnich stat.
Nejvétsi pocet sledujicich je z Kyjova a okoli, nasledné z mést Brno a Praha.

Dosah prispévki je na zakladé obsahu veelku vyrovnany. V praméru se drzi cca 173 uziva-
telt. Velké oblibé se dostava prispévkim s mandalami, tvorbé se dievem, produktiim, jez
jsou foceny na postavé a v pfirod¢. Z videi naopak pievladd ukazka postupu malovani

a tvorby produkta.

7.7 Utast na prodejnich akcich

Znacka se za svou pusobnost na trhu zc€astnila par jarmarkl a jinych prodejnich akcich.
Jednalo se pfevazné o vanoc¢ni jarmarky a trhy v regionu Kyjovska — Obec RatiSkovice, Bo-
huslavice a StraZovice. Benefitem Ucasti na akcich bylo pro znacku ziskani novych zakaz-
nik® a zvySeni prodeju, ale také rozSiteni povédomi o znacce a jejich vyrobcich k Sirsi ve-
fejnosti. Také méla autorka znacky na podzim roku 2019 prodejni vystavu plakatti a obrazli

v mésté Kyjov.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole bude popsano vyhodnoceni otazek z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl pro-
veden formou online dotazovani. Na zéklad¢ ziskanych dat budou shrnuta nejzajimavéjsi
zjisténi a postoje spotiebiteltl k lokalni mode.

Sbér dat probihal od 16. bfezna 2020 po dobu dvou kalendéainich mésicti. Dotaznik byl dis-
tribuovan online cestou piedevsim na socidlnich sitich ve vybranych skupinach zabyvajici
se slow fashion a na diskuznich foérech zamétenych na modu, kde se sdruzuje cilové skupina.
Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim webové aplikace Google Forms. Jedna se o vetejné
dostupnou platformu, kterd nabizi intuitivni prosttedi pro tvorbu dotaznikového Setfeni
a umoziuje ziskat ptehledné vysledky. Dotaznik obsahoval uzaviené, polouzaviené i ote-

viené otdzky dohromady v 21 otdzkach. Dotaznik je k nahlédnuti v Ptiloha 3.

8.1 Pohled na respondenty

Dotaznikového Setfeni se celkem zc¢astnilo 440 osob, z nichZ bylo 413 Zen a 27 muzi.

Nejvice respondentti (281) se pohybovalo ve véku 21-30 let, druha skupina s hojnéjSim po-

¢tem (94) respondentli byla ve v€ku 31-40 let.

Prvni otdzka v dotazniku méla za cil odhalit, zda respondenti znaji pojem Slow Fashion (Po-
mald moda) a v jaké mife jsou s nim obeznameni, co si pod danym pojmem predstavuji.

Pojem Pomala moda zaznamenalo 335 respondentti, a 97 % z nich také spravné dokazalo
v oteviené otdzce popsat, co pojem vyjadiuje. Ze zbylé skupiny respondenti, jez uvedla,
Ze pojem neslySela, t¢éméf jedna polovina (45 %) uméla vydefinovat Slow Fashion spravné.
Druhé polovina ptfevazné uvedla, Ze nema tuSeni, co dany pojem znamena. V otevienych
odpovédich vSak respondenti uvadéli 1 odpovédi, Ze se jedna o ,,nic moderniho®, ,to, Ze se
pomalu oblékame*, ,zpomaleny nakup®, ,,modu, ktera byla v 60.,70.,80. letech* ¢i ,,modu,

ktera dojde k nam o 10 let pozdéji, nez je to modni na zapade*.

Filtra¢ni otdzka, zda si respondenti zakoupili nékdy mddni produkt od lokalnich znacek a de-
signéri, rozdélila respondenty do tii skupiny. Ty, co nakupuji prevazné takové vyrobky (15
%); ty, co nakoupili, ale maji pouze par kouskt (64 %) a ty, jez nikdy nic od lokalni znacky
nezakoupili (21 %).
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Zakoupeni odévu od lokalni znacky, N = 440

Nezakoupil/a jsem si nic od lokalni znacky _I
Kupuji prevazné vyrobky lokalnich znacek -

0 50 100 150 200 250 300

M Zeny W Muzi

Graf 1: Rozd¢leni respondenti do 3 nakupnich skupin (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2 Rozdily ve smysleni respondentii s ohledem na Slow Fashion

Jednou z otazek pro respondenty bylo, zda se ztotoznuji s vyrokem ,, Triko za stovku, to tam

'6‘

preci nemohu nechat!*. Tato véta je Castym vyrokem pravé nakupujicich rychloobratkové
mody, kterd je mnohdy levna a nuti tak spottebitele k castym nakuplim prostfednictvim slev
a dal$ich specialnich nabidek. Oproti tomu spotiebitelé, ktefi vyhledavaji udrzitelnou moédu
a uptednostiiuji kvalitu nad kvantitou, si jsou pievazné védomi, jaké naklady stoji za trikem
od ziskani materidlu, pfes jeho vyrobu aZ k dostani k zdkaznikovi. Otazka méla nepiimym
zpisobem zjistit piistup k ndkupu a rozdily mezi spotiebiteli co vyhleddvaji udrzitelnou
modu a témi, co nikoliv. Vyhodnoceni otazky potvrdilo domnénku, Ze nakupujici lokalnich
znacek se s vyrokem neztotoznuji, oproti tomu lidé, co lokalni znacky nikdy nenakoupili,
dbaji na niz8i cenu produktu. Mohou zde byt i vyjimky v pojeti ztotoZnéni se s vyrokem, a to
v pfipadé€, kdy respondent nakupuje v second handech, burzach obleceni apod., kde je ce-

nova relace jind nez u novych produktt.
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Ztotoznéni se s vyrokem "'Triko za stovku, to tam
preci nemohu nechat!", N = 440
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B Nakupuji pfevazné lokalni znacky ~ ® Maiji par kouskl od lokalnich znacek

Nikdy nezakoupili od lokalni znacky

Graf 2: Rozdily ve smysleni respondentd s ohledem na Slow fashion (zdroj: vlastni

zpracovani)

Druhou otdzkou sméfujici na rozdily ve smysleni respondentii byl tento piedpoklad potvr-
zen. Otazka se zabyvala mirou ztotoZznéni se s réenim ,,Nejsme tak bohati, abychom si ku-
povali levné véci.”, ktery vystihuje koncept Slow Fashion. S danym vyrokem souhlasilo
86 % respondentd, ktefi nakupuji pfevazné u lokalnich znacek, 73 % z respondentli co na-
koupili alespont parkrat u lokélnich vyrobcii a pouhych 52 % se s vyrokem ztotoznilo z fad

respondentt, kteti lokalni médu nevyhledavaji (viz Graf 6).

8.3 ZuZeni skupiny respondenti

Jiz zminéna filtracni otdzka €.5, kterd rozdélila respondenty do tii skupin — ty, co nakupuji
prevazné vyrobky lokélnich znacek; ty co obcasné nakupuji lokalni znacky a ty, jez nikdy
nezakoupily produkt od lokalnich znacek, byla pro dalsi postup dotazniku zasadni. Prvni
a druha skupina se staly pro vyhodnoceni dotaznikti sté¢Zejni. Pocet respondentd, kteti mohli
dale odpovidat, se zmensil na 347.

Vysledna skupina €itajici 347 respondentt byla tvofena 329 Zenami a 18 muzi. VéEtSinovou
¢ast tvofili jiz zaméstnani (44 %), coz by odpovidalo 1 vékové skupiné 21-30 let s nejveétsim
zastoupenim (61 %).

Cisty mési¢ni p¥ijem respondentd se pohyboval v relaci do 30 000 K& (23 % respondenti

uvedlo ptijem do 10 000 K¢&, 24 % respondentli v rozmezi 10 — 20 000 K¢ a 29 % respon-
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dentti 20 — 30 000 K¢&). Z grafu, na kterém je vyobrazeno srovnani piijmul spotiebnich sku-
pin, je patrné, Ze ptijmy nakupujicich lokalni modu od nenakupujicich nejsou nikterak od-
lisSné a procentudlni zastoupeni mési¢nich piijmt v danych kategoriich je téméf identické.
Lze vyvodit, Ze nakup u lokalnich vyrobcti a designerii neni nikterak financné naro¢ny oproti
nakupu konvencnich znacek. Toto tvrzeni potvrzuje fakt, Zze se dotaznikového Setfeni zu-
astnilo jen velmi malé procento (5 %) respondentil, jez by odpovidalo vys$im piijmovym

skupinam (40 000 K¢ a vice).

Porovnani mésicnich pfijml respondenti, N = 440
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Graf 3: Porovnani mésicnich piijmt respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

PrevySovali respondenti s velikosti bydlisté nad 100 000 obyvatel (43 %), se zastoupenim
20 % byli respondenti z mésta v rozmezi 5 000 — 50 000 obyvatel az 19 % jej tvofili respon-
denti z vesnice do 3 000 obyvatel. Respondenti z mést 50 000 — 100 000 obyvatel tvorili 12
% a nejméné zastoupenou skupinou (7 %) byli respondenti mésta o poctu 3 000 — 5 000.
Dotaznikového Setieni se zicastnili respondenti napfi¢ riiznymi velikostmi bydlisté a jelikoz
se nachazeji jak ve vétsich, tak 1 menSich méstech, je patrné, ze velikost bydlisté nema na

nakup lokdlni médy znaény vliv.

8.4 Nakupni preference

Nasledovala otazka, ktera zjistovala diivody nakupu lokalnich znacek a designéri. Nej-

Cast€j$imi divody uvadénymi respondenty byly: ekologicka udrzitelnost, podpora lokalnich
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vyrobctl, originalita vyrobku a kvalita vyrobku, s ptibliznym zastoupenim po 20 %. Naopak
nejmén¢ brali respondenti v potaz vyjadieni zivotniho stylu (3,7 %). Nutno podotknout, ze
respondenti v odpovédich mohli zaznacit vice polozek (maximalné vSak 3), a jejich prefe-
rence tedy byly kombinaci zminénych faktorii. U polozky jiné se respondenti zminily o pfi-

jemngjsich prostorech k nakupu a také moznost Siti na miru.

Davody k nakupu, N = 347
Jiné | 0,2%
Ekologicka udrziteinost [ NNNRNRRMI 20.3%
Nechci podporovat masovou produkci v médnim _ 14.9%
pramyslu ’
Vyjadreni zivotniho stylu [ 3.7%
Podpora lokalnich vyrobct [ NRNRNRNRINDNHI 214%

originalita vyrobkt [ NNRNRNRREM 19.7%
Kvalita vyrobkt [ 10 9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Graf 4: Divody k nédkupu lokalnich znacek (zdroj: vlastni zpracovani)

NejcastéjSim mistem nakupu byl pro respondenty internet (53 %), s 29% zastoupenim uva-
déli kamenné prodejny vyrobce a prodejny zastiesujici vice lokalnich navrhata a v 18 %
uvedli misto nakupu veletrhy, design markety a jiné narazové prodejni akce. Toto zjiSténi
neni piekvapivé, jelikoz spousty mensich vyrobcti st nemohou dovolit vlastni kamenné pro-
dejny a také je pro respondenty nakup na internetu souvisi s $ir§i moznosti vybéru od riz-
nych vyrobcii. Rozdil nebyl patrny ani u preference mista ndkupu respondentt z riiznych
velikosti bydlist’, kde predpokladem bylo ¢im vétsi mésto, tim vétsi pocet kamennych ob-
chodl a prodejnich akci. AvSak procentualni zastoupeni preferenci bylo stejné a u vSech

skupin zvitézil internet.

Dalsi otazka zjiStovala, kde respondenti vyhledavaji lokalni znacky a designéry, zda hledaji

inspiraci ¢i novinky na trhu. Nejvice respondentti (36 %) pouZziva k hledani inspirace své
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oblibené socialni sit¢, coz pro dne$ni moderni dobu neni nikterak ptekvapujici. Dalsi pocet-
nou skupinu (20 %) tvoftili respondenti, jez hledaji inspiraci na prodejnich a neprodejnich
akcich jako jsou napf. design markety, veletrhy, jarmarky apod. O néco méné (15 %) vyhle-
davaji respondenti online nakupni trzité¢, kamenné prodejny zastresujici vice vyrobct (14 %)
a internetové online magaziny (12 %). Nejméné (2 %) uvedlo, Ze pro inspiraci vyuzivaji
tisténych ¢asopisti, coz mtize byt opodstatnéné, ze vétsina Casopisii zamétena na modu se za-
byva konvenéni modou z fetézci i nasledné svétovych navrhait.

V dalsi otazce méli respondenti zaznamenat v jaké mife jsou pifi nakupu ovlivnéni uréitymi

faktory (na Skale 1 = nejmén¢ ovliviiuje az 5 = nejvice ovliviiuje).

Faktory ovliviujici nakup, N = 347

Kvalita
Originaita produktd
Ekologicks udritelnost
Cena
Zhusenost s amathou
Doporuceni z okruhu zndmych
Dostupnost
pribzh znacky
MozZnost personalizace, Gpravy
Doba dodani
Recenze v Casopisech, internetu
Doporuceni z fad influencert

Graf 5: Faktory ovliviijici nakup dle dilezitosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako nejdulezitéjsi faktor pii nakupu respondenti uvadeli kvalitu (primérna znamka 4,19).
Nasledovala originalita produkti (3,62), ekologicka udrzitelnost (3,56), cena (3,39), piede-
§l& zkuSenost s danou znackou (3,28) a s mirnym odstupem nésledovalo doporuceni z ok-
ruhu znamych (3,14) a dostupnost (3,12). Dalsi faktory byly jiz pod primérem ¢isla tii a nej-
méné ovlivnujici faktor byl uveden doporuceni z fad influencerd a reklama.

Kvalita jako nejvice ovliviiyjici faktor byl urcen i u respondentd, jez si zpravidla kupuji
lokalni médu kvili ekologické udrzitelnosti ¢i u respondentt, jez zhodnotili cenovou hladinu
lokélni tvorby jako vysokou — u této skupiny byla vSak cena jako rozhodujici faktor jiz

na druhém misté dilezitosti se znamkou 3,62 oproti priméru celkové skupiny, jez byl 3,39.
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Zijem o sloZeni materialu kupovaného produktu zjistovala dalsi otazky v dotazniku. Roz-
lisila respondenty, ktefi si aktivné informace zjist'uji (55 %), ty, kteti maji plnou divéru ve
znacku a informace se nevyhledavaji (50 %) a ty, ktefi se o materidl viibec nezajimaji (5 %).
Posledni skupina, ktera nejevi zajem o material vSak zhodnotila kvalitu jako druhy nejdile-

vvvvvv

teridlem, ale 1 provedenim daného vyrobku.

Dotaznikové Setfeni se respondentd tazalo, o jaké moédni produkty maji nejveétsi zdjem
(Graf 9). V nejvétsi oblibé byly sukné a Saty (18 %), obuv (17 %), svetry, mikiny a saka (15
%) a trika, tilka, topy, kosSile, halenky (13 %). Jedna se o produkty, které jsou nejCastéji
nakupovany i1 v konvencnich obchodech a kousky obleceni jako jsou bundy, kalhoty, spodni
nebo jejich nakup neni tak ¢asty oproti produktim na ptednich ptickach. Zajimavym zjisté-
nim jsou dopliky, které ziskaly jen 9% zastoupeni, pfestoZe na vétsin¢ jarmark, trhli a pro-
dejnich akcei lokalnich znacek maji velké procentudlni zastoupeni v celkové nabidce pro-

duktd.

U pofizovani oble€eni byla zjiStovéana i frekvence nakupu. Vice neZ polovina respondentil
(176) uvedla, ze nakupuje jednou za 1-3 meésice. Druhou pocetnou skupinu (119) tvofili re-
spondenti, jez nakupuji pouze parkrat do roka. Respondentii, co nakupovalo méné Castéji
bylo celkem 14 a naopak téch, co nakupuji tydné byli dva a nakupujicich n€kolikrat do me-
sice 36. Spotiebitelé udrzitelné mody maji nizsi frekvenci ndkupu oproti tém, jeZ tuto moédu

nevyhledavaji.

Posledni ¢ast dotazniku se zamé&fila na cenovou priznivost lokdlnich znacek a to, jak ji re-
spondenti vnimaji. 42 respondent uvedlo, Ze jsou ceny adekvatni, stfedni skupina, jez
uvedla, ze zaleZi na konkrétnim produktu tvofila vétSinovou ¢ast respondentti (271) a pou-
hym 26 respondentlim pfiSly ceny obecné vysoké. V souvislosti s cenovou hladinou bylo
zjistovano, jakou primeérnou castku by byli respondenti ochotni zaplatit za mddni produkt
— triko, v pfipad¢, Ze by po vSech smérech vyhovoval jejich pozadavkiim (z hlediska mate-
ridlu, kvality, libivosti apod.) Nejvétsi pocet respondentt (39 %) uvedlo, Ze by zaplatili 501-
700 K¢. Druhou nejcastéji uvedenou castkou (22 %) bylo rozmezi 701-900 K¢ a v zékrytu
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301-500 K¢ s 19% zastoupeni. Naopak pouhé 1 % respondentti by zaplatilo ¢astku nizsi nez
300 K¢ ¢i vyssinez 1 200 K¢.

Zajimavym zjisténim bylo, ze vnimani ceny nema vliv na platovou tfidu, jelikoz respondenti
s mesicnim piijmem do 10 000 K¢ méli procentualné podobné preference jako respondenti

v platové skupiné 40 000 K¢ a vice.

8.5 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Utelem kvantitativniho etfeni bylo nahlédnuti do problematiky udrzitelné mody a jejich
spotiebiteld. Setfeni se zaméfilo na smysleni o nakupu lokélnich znadek, diivody vedouci
k nakupu, nakupni preference, faktory ovliviiujici nadkupy, cetnost, vinimani adekvatni ceny
a nejcastéji nakupované produkty.

Dotaznikové Setfeni potvrzuje, ze lidé nakupujici lokdlni znacky si jsou védomi pfidanou
hodnotu vyrobkd, at’ uz z hlediska kvality, originality ¢i pouzitymi udrzitelnymi materialy.
Za tyto vyrobky jsou ochotni zaplatit ceny, které se jim zdaji adekvatni i pfesto, ze se od
konvenénich znacek mnohdy lisi. Naptiklad za triko lokalniho vyrobce jsou ochotni zaplatit
¢astku do 900 K¢, naopak cenu pod 300 K¢, coz je standardni cena v obchodnich fetézcich,
respondenti téméf nezminili. Nejcastéji lokalni modu nakupuji na internetu a inspiraci a no-
vinky vyhledavaji na svych oblibenych socialnich sitich. Proto je dilezité, aby znacky figu-
rovaly na internetu a aktivné komunikovali na socidlnich sitich a pouzivali je 1 v propagaci
svych produkti.

Zékaznici lokélnich znacek nejCastéji nakupuji pouze parkrat do roka, o to vice se vSak za-
jimaji o kvalitu a libivost produktti, nad svymi ndkupy premysli a nejsou impulsivné ovliv-
novani reklamou ¢i influencery. Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze velikost platu
nebo mista bydlisté nesouvisi s cenovou hladinou, které jsou respondenti ochotni zaplatit ani
s mistem nakupu lokalnich znacek. Je vSak zfejmé, Ze ve vétSich méstech je vice ptileZitosti
v Ucasti na prodejnich akcich, veletrzich a jarmarcich pro znacku. Nicméné¢ tyto akce navste-

vuji 1 respondenti z mensich mést ¢i vesnic.
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9 OSOBNIi ROZHOVORY

V ramci diplomové prace prob¢hlo kvalitativni Setfeni formou polostrukturovanych hloub-
kovych rozhovort. Ugastnici byli vybréni z fad stavajicich zakaznikt znatky TRIKA KIKA.
Vyzkum byl provadén za ucelem porozuméni a zjisténi skutecnosti dotykajicich se pouzi-
vani socidlnich médii, online komunikace zna¢ek modniho primyslu, ndkupniho chovani
v online prosttedi, a pfedevsim zjisténi spokojenosti s kvalitou online komunikace a nabize-

nych sluzeb znacky TRIKA KIKA.

Rozhovor byl rozdélen do 4 tematickych okruhti:
e Vztah respondentti k socialnim sitim
e Nékupni chovani v online prostfedi v oblasti mody
e Vnimani online komunikace konkrétnich zna¢ek moédniho praimyslu

e Vnimani spokojenosti s online komunikaci a sluzbami znacky TRIKA KIKA

Rozhovory probihaly v online prostfedi s vyuzitim aplikaci Whereby, Meet, Messenger nebo
Google Hangouts, dle volby a moznosti respondenta. Souc¢asti rozhovort byly 1 projektivni
techniky s ukazkou socidlnich siti a webovych stranek konkuren¢nich mddnich znacek, 1 sa-
motné znacky TRIKA KIKA. Bylo tedy nezbytné internetové piipojeni, funk&énost mikro-
fonu a kamery a po¢itaé/notebook &i smatrphone (dle preferenci respondenta). Ucastnici své
rozhovory provadéli z pohodli svych domovti, aby se citili uvolnéné a ptijemng.

Cas trvani rozhovori se ligil, dle toho, jak se uéastnici rozpovidali na dané témata. Nejdelsi
rozhovor trval 80 minut, nejkrat$i 30 minut, v priméru vSak 45 minut. Samotné rozhovory
byly nahravany na diktafon a nahravky jsou zptistupnény na ptiloZzeném odkazu v Pfiloha 5
spolecné s piepisem vSech rozhovorti. Scénaf ke strukturovanym, hloubkovym rozhovorim

je k nahlédnuti v Ptiloha 4.

9.1 Kritéria vybéru respondentu

Aby se ucastnici mohli Gcastnit vyzkumu, museli spliiovat nasledujici kritéria: Alespon jed-
nou nakoupit produkt znacky TRIKA KIKA pro vlastni uziti, znalost a pouzivani modernich
technologii, v€k v rozmezi 20-40 let.

Na zacatku rozhovort byli ucastnici obeznameni s ucelem vyzkumu, dotazani na souhlas
s nahrdvanim a po skonceni rozhovoru jim bylo podékovano a nabidnuto seznameni se s fi-

nalni verzi diplomové prace.
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9.2 Informace o ucastnicich

K rozhovoriim bylo pfizvano celkem 6 ucastniki. Jelikoz jsou cilovou skupinou znacky pie-
vazné zeny, v rozhovorech nekonfiguroval zadny muz, ackoliv pohlavi nebylo jednim ze
stanovenych kritérii vybéru. Jelikoz znacka je teprve na zacatku svého fungovani a pisobi
prevazné v regionu Kyjovsko, n¢které rozhovory byly vedeny s respondenty, kteti osobné
znaji zakladatelku znacky TRIKA KIKA. Tento fakt vSak nikterak neovlivnil vysledky vy-
zkumu.

Vedené rozhovory byly anonymizovany a respondenti byli roztfizeni do kategorii jako pfi
probéhlém kvantitativnim dotaznikovém Setfeni z hlediska pozice ve spolecnosti, veku, pfi-
bliznym finanénim obnosem, kterym disponuji za mésic, velikosti bydlisté a zdjmem o udr-

zitelnou modu. Informace o respondentech zaznamenava tabulka nize.

Respondent Vék Pozice Cisty mésiéni prijem | Vélikost bydli&té | Zajem o udrzitelnost
Respondent 1 25 let Student + zaméstnanec 20-30000 K¢ do 3 000 obyvatel Ano
Respondent 2 22 let Zam¢stnanec 10-20 000 K¢ 5-50 000 obyvatel Ano
Respondent 3 23 let Student Do 10 000 K¢ 5-50 000 obyvatel Ano
Respondent 4 23 let Student Do 10 000 K¢ nad 100 000 obyvatel Ano
Respondent 5 36 let Zaméstnanec 30 - 40 000 K¢ 5-50 000 obyvatel Ne
Respondent 6 25 let Zamgstanec + Podnikatel 20 - 30 000 K¢ 5-50 000 obyvatel Ne

Tabulka 2: Vyzkumny vzorek ucastnikli individudlnich rozhovort (Zdroj: vlastni

zpracovani)

9.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu
Vyhodnoceni okruhu 1 - Vztah tcastniki k socialnim sitim

Prvni tematicky okruh byl zaméten na to, jaké socidlni sité respondenti uZivaji, jak na nich
travi sviij Cas (spojeni s ptateli, déni ve svéte, sledovani novinek, zahnani nudy) a kolik ¢asu
pfibliZzn€ na nich travi.

Ptedpokladem k zodpovézeni otdzek, bylo praveé stanovené kritérium pouzivani modernich

technologii.
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Otazka ¢. 1: Vyuzivate socialni site? Jaké to jsou a jak casto je pouzivate?

Kazdy z acastniki uvedl, ze pouziva socialni sité¢ denné. Primarné byl zminény Facebook,
a to ve vSech ptipadech. VSichni respondenti také vyuzivaji Messenger. Na vyjimku jednoho
respondenta pravidelné vSichni uzivaji Instagram. Okrajové byl zminén i Twitter a Pinterest,
ale u t&chto dvou siti nebyla uvedena pravidelnost v uZivani. Ugastnici tyto sit& pouZivaly
spise v minulosti, nyni jiz nepouzivaji.

Ackoliv uzivatelé uvedli pouzivani socidlni siti na denni bazi, casové vyuziti se velmi lisilo.
Respondent 6 uvedl, Ze na socidlnich sitich stravi 6 hodin denné¢ s odiivodnénim: ,.Rekla
bych, ze jsem bézny uzivatel, mezi socialni sité pocitam i Messenger a kdybych méla shrnout
casovy usek za den, tak zhruba 6 hodin. Myslim, Ze pro dnesni generaci je to bézné* oproti
tomu Respondent 3 zminil, Ze se snazi svilj ¢as stradveny na socidlnich sitich redukovat

na 30—45 minut za den.

Otazka ¢. 2: Jak na socidlnich sitich travite cas?

Socialni sité ucastnici pfevazné€ pouzivaji jako traveni volného ¢asu, zahnani nudy ¢i v rdmci
prokrastinace. Facebook byl u uZivatelll rozporuplny. Polovina respondentii odpovédéla, ze
Facebook pouZivaji jen minimalné, jelikoz se tam ,,nic ned¢je*. Druha ¢ast na Facebooku
hleda inspiraci, je ve spojeni se svoji socidlni skupinou a sleduji stranky zabyvajici se tématy,
které je zajimaji. Také jej uZivaji pii potieb& dohledani otviraci doby podnikl a dva z re-
spondentl také spravuji firemni facebookovy ucet. Instagram je respondenty uzivan rizné.
Vyhledavaji inspiraci tykajici se vafeni a novych receptil, novych znacek obleceni, maji diky
nému piehled o znackéch a jejich sortimentu aZ po vyuziti za zdmérem prohliZzeni fotek ka-

maradu ¢i brouzdanim na zahnani nudy.

Shrnuti odpovédi z okruhu 1:

Bylo zjisténo, ze kazdy z respondentli pouziva moderni technologie a je pravidelnym uZziva-
telem socialnich siti na denni bazi. Toto zjiSténi bylo dulezité pro pokra¢ovani v nasleduji-
cich otazkéach v rozhovoru.

Pro znacku TRIKA KIKA vyplyva, ze by méla vénovat velkou pozornost socidlnim médiim

a oblasti online marketingu, protoze jeji cilova skupina se pohybuje v online prostiedi a
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je zvykla timto zplisobem travit svij ¢as. Socidlni média jsou v soucasné dob¢ velkym tren-

dem a pfitomnost znacky na nich lze oznacit za nezbytnou.

Vyhodnoceni okruhu 2 - Nakupni chovani online v oblasti médy

Druhy okruh otazek byl zaméten na nakupni chovani v online prostfedi se zamfenim na ob-
ledeni a obuv. Ugastnici byli dotazovani na zptisob nakupu, na sdéleni stimulti a davoda,
které jim mohou nakup usnadnit ¢i v opa¢ném piipade od ndkupu odradit. Otazky smétovaly
také na Castost nakupu, zatizeni (pocitac, tablet, smartphone) pouzivané k ndkupu a vyuzi-

vanych stranek k nakupu.

Otazka ¢.1: Jak casto nakupujete obleceni a obuv?

Ctyfi ucastnici vypovédsli, Ze oble¢eni nakupuji sezénné, tedy jednou za &tvrt roku. Dva
respondenti nakupuji obleceni kazdy mésic. U obuvi kazdy respondent uvedl, Ze ji nakupuje

mén¢ Castéji nez odeév.

Otazka ¢. 2: Jak casto toto modni obleceni a obuv nakupujete online?

Frekvence nakupovani se u respondenti liSila. Tti respondenti uvedli, ze prevazna ¢ast jejich
nakupt probiha online. Jako diivod uvedli pohodli pti vybéru a $irsi sortiment a také neza-
vislost na oteviraci dob&é kamennych obchodl. Dva z respondentt uvedli, Ze rad¢ji nakupuji
v kamennych obchodech, protoZze si potiebuji zboZi vyzkouset. Respondent 6 uvedl jako ne-
vyhodu online nédkupi prave Cas straveny nad vybérem produktii, coz respondenti, kteii pie-
vazné nakupuji online vnimali jako zna¢nou vyhodu v ramci Sir§iho sortimentu produkti.
Jeden z ucastnikl vypovédél, Ze by rad nakupovat pouze online, ale zboZi si potiebuje vy-

R4

zkousSet na své postave a nerad fesi starosti s vracenim zbozi nazpét.

Otazka ¢. 3: Nakupujete radeji pres mobil, tablet nebo pocitac? A proc¢?

Ctyfi z respondenti voli k nakupu primarné poéitaé kvili lepsi piehlednosti e-shopii a stra-
nek vyrobct. Jeden z respondentii vSak uvadi, ze v ptipad¢ prohlizeni si zbozi a nasledného
nakupu na Instagramu, voli radé€ji mobil. Jeden respondent preferuje ndkup pies mobil s vy-

hodou okamzitého nakupu kdekoliv a kdykoliv. Posledni z respondentii uvadi, ze vyuziva
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jak pocitac, tak mobilni zatizeni pro své ndkupy zhruba na pul. Zalezi na tom, zda je v préci,

kde vyuziva pocita¢ nebo nakupuje z domu, kde ma k dispozici pouze mobilni telefon.

Otazka ¢. 4: V jakych pripadech nakupujete online? Kdyz néco potiebujete nebo vidite néco

zajimavého na svych kamaradech, influencerech ¢i v reklame?

Kromé jednoho respondenta vSichni uvadi, ze nakupuji v piipad¢€, ze néco potiebuji. Dva
z respondentii dodavaji, ze se nechodi do obchodi ,,jen tak divat* a jeden se dokonce snazi
,»vyhybat prohlizeni stranek a pfemysleni o tom, co by si mohl koupit.*. Jedna naopak do-
dava, ze pokud ,,ndhodn¢ vidim reklamu, zacne nakupovaci manie, kterou jsem schopna za-
bit i piil dne. Na druhou stranu vSak nakoupim vice véci a od nakupti mam na delsi Cas
vystarano®. Posledni z Sestice respondentl uvadi, Ze se asto zobrazuji reklamy na obleceni
a ty jsou také nejcastéj$im divodem k nakupu — ,,Reklamy si vzdy prohlédnu, a i kdyz nechci
nakupovat, tak si po prohlédnuti produkti néco koupim.*. Dva z respondenti se také vyjad-
fili, ze v ptipadég, kdy se jim libi néjaky kousek na ostatnich, pfipadné maji doporuceni z ok-

ruhu blizkych, si znac¢ku uloZi na dobu, kdy budou néco potiebovat, aby se k ni mohli vratit.

vvvvvv

Kazdy z respondentli pfi ndkupu obleCeni povazoval za nejdilezitési jiny faktor. Pro jed-
noho to byly fotky na postavé, diky kterym si dokaze 1épe predstavit produkt na vlastnim
téle a také stfih dan¢ho kousku. Druhy respondent uvedl dilezitost fotek na ,,klasické zenské
postaveé® nejen na modelkach s konfekcni velikosti S. U dal$iho respondenta k nejdualezité;-
Sim faktoriim spadal vybér dopravy a platby, kde preferoval osobni vyzvednuti v Zasilkové
nebo balik na Postu. Diivodem této volby byl ¢asty pobyt respondenta mimo trvalé a pie-
chodné bydlisté. Pro platbu preferoval platebni kartu: ,,je to nejrychlej$i moznost, i kdyz
nejspise ne bezpecnd cesta. Dobirka mi ptijde zastarald, nevzpomenu si ani, kdy jsem ji vy-
uzila.“. K moznosti platby kartou se ptiklanél i dalsi respondent z dlivodu moZznosti pievzeti
zasilky napft. kolegyni v préci, kam si nechdva respondent balicek zasilat. Paty respondent
prikladal velkou roli moznosti vyfiltrovani si produktii dle velikosti, barvy, stfihu, materialu
apod. K vyuziti filtru se priklanél i posledni respondent, ale vétsi preferenci pro néj byla
celkova prehlednost e-shopu, kde se mize intuitivné pohybovat.

Nemén¢ dulezitym faktorem byla moZznost dopravy a platby pro vétSinu respondentti, zmi-

néna také byla cena, slozeni materialu a tabulka velikosti.
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Otazka ¢. 6: Existuje néjaky benefit, ktery by Vam usnadnil rozhodovani pri nakupu? Napri-

klad doprava zdarma ci jiny benefit?

Respondent 2 uvedl: ,,Doprava zdarma nebo slevovy kdd se hodi vzdycky. Jedna-li se o vy-
robek, co opravdu potiebuji, tak si jej koupim i bez toho. Ale pokud je akce tfeba 2+1 nebo
sleva, tak to na mé samoziejmé zabere a jdu do toho.““. Moznost dopravy zdarma a vyuZziti
slev uvedli i dalsi 2 respondenti. Jeden z nich doplnil, Ze by uvital podporu neziskové orga-
nizace urcitou ¢astkou z probéhlého nakupu.

Dalsi z respondentil by preferoval zaslani vice velikosti na vyzkouSeni a ndslednou moznost
vraceni. Pfedposledni respondent by u lokalnich znacek uvital showroom, kde by si objed-
nané zbozi vyzkousel. Posledni respondent praveé kviili nemoznosti si obleeni vyzkouset

nenakupuje online a zadny benefit nezminil.

Otazka ¢. 7: Co vas miize naopak od nakupu odradit?

Mezi zminovanymi faktory, které dokazou respondenty od ndkupu na internetu odradit, jsou
predevSim nepiehlednost stranek, neaktualizované informace a nelogické kroky vedouci
k objednavce (vybér zplisobu dopravy, platby, shrnuti objednavky).

K dalSim faktorim se také fadil vybér dopravce, kde respondenti uvadéli preferenci osob-
niho vyzvednuti v pobockach Zasilkovny ¢i Ulozenky, z hlediska pohodlnosti a nejnizsi
ceny. Jeden z respondentii dokonce uvedl, Ze pokud by byl na vybér jediny dopravce Ceské
Posta, tak by zvazoval sviij nadkup.

K odrazujicim ptedpokladiim patfila i dlouhd doba dodani produktii nebo informace o ¢ekani
na naskladnéni produkta.

V posledni fad¢ byla zminéna pfedchozi negativni zkuSenost v podobé poskozeného zbozi.

Otazka ¢. 8: Nakupujete na hromadnych e-shopech nebo radéji vyhledate primo stranku vy-

robce?

Dva respondenti nakupuji pfevazné na hromadnych e-shopech. Dalsi dva odpovidaji, Ze vy-

uzivaji obojiho — jak hromadné e-shopy, tak stranky konkrétnich vyrobci. Hromadné e-
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shopy pouzivaji tehdy, potfebuji-li néco nutné pofidit, ale nemaji pfedstavu o znacce pro-
duktu. Jeden respondent nakupuje vzdy na strankach vyrobce a uvadi, ze hromadny e-shop

k nakupu nikdy nevyuzil.

Otazka ¢. 9: Vyuzivate porovndvace zbozi a recenze na internetu, napr. Zbozi.cz, Heuréka,

Google nakupy apod.

Polovina respondentli vyuziva porovnavace zbozi pouze u nakupu elektroniky a spotiebici,
u obleceni nikoliv. Ostatni respondenti uvedli, Ze si procitaji recenze v ptipadé, ze obchod
neznaji nebo si potiebuji ovétit, jak sedi velikosti uvedené vyrobcem. Pouze jeden z respon-
dentl uvedl, ze si recenze hlida pokazdé, a to z divodu platby pfedem nebo moznosti nizsi
ceny u jin¢ho prodejce. ,,Pro¢itdm si recenze, divim se na Heuréku, na Zbozi.cz a nésledné
si zadam do vyhledavace konkrétni produkt, co hledam. Nékdy se stane, ze produkt neni na
zadném porovnavaci, ale najde mi to jiny e-shop, kde zbozi najdu levné&ji.* Respondent také
dodava, ze pokud recenze nespliiuji jeho oéekavani, produkt nenakoupi. Casto vyuziva také

recenzi na Facebooku.

Shrnuti odpovédi z okruhu 2:

Bylo zjisténo, Ze kazdy ze skupiny respondentii mé zkusenosti s nakupovanim prostrednic-
tvim internetu. Respondenti nakupujici online tuto moznost preferuji z hlediska tispory ¢asu,
nakupu odkudkoliv a vét§iho sortimentu zboZi, které je na internetu k dispozici. Naopak za
nevyhodu online nakupovani povazuji nemoznost si zbozi vyzkouset nebo starosti spojené
s vracenim zboZi zpét prodejci.

Pti online ndkupech je rozhodujici ptehlednost stranek prodejce, moznost uziti filtru pfi vy-
béru zbozi, fotky produktii a také dostupni dopravci.

Zjisténim plynoucim z daného okruhu také bylo to, ze drtiva vétSina respondentl se pfi na-
kupu nechd ovlivnit slevami, akénimi nabidkami a dopravou zdarma.

Znacka TRIKA KIKA by se méla zaméfit na ptehlednost svych stranek, fotografie produktt
a moznosti nabizenych dopravci, jelikoz to je pro jeji cilovou skupinu rozhodujici. Také by

mohla vénovat pozornost akénim nabidkam a dalSim benefitiim, které maji zdkaznici radi.
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Vyhodnoceni okruhu 3 - Vniméani online komunikace konkrétnich zna¢ek médniho
primyslu

Tieti tematicky okruh odhaluje oblibené modni znacky respondentt, které ptisobi v online
prostiedi. Okruh ma za cil zjistit, jak respondenti vnimaji online komunikaci svych oblibe-
nych znacek a na jakych platformach je sleduji. Poznatky budou vhodné pii tvorbé konku-

ren¢ni analyzy ke znacce TRIKA KIKA.

Otazka ¢. 1: Mate nékteré znacky, které aktivné sledujete na internetu? Které to jsou?

U zminéné otazky dva respondenti uvedli, ze nesleduji zddnou modni znacku. Jeden z nich
sleduje pouze kosmetickou znacku, kviili novinkdm na trhu. Druhy z uvedenych respondentti
nesleduje Zadné znacky, pouze drogerie kvili pofddani soutézi.

Zbyli Ctyti respondenti v§ak u otazky nemuseli vahat a ihned zacali jmenovat modni znacky.
Byly zminény jak hromadné e-shopy sdruzujici vice znacek, a to: Freshlabes, NILA store
a EtikButik. Ze svétovych znacek byly zminény: Reserved, Gate, Mojito, Mizuno a Sinsey.
Nechybély vSak ani ceské lokalni znacky, z nichz byla uvedena Repardda a Happy Nature
nebo udrzitelné zahrani¢ni znacky Armed Angels a Noisy May.

U vsech respondentl byla samoziejmé uvedena znacka TRIKA KIKA, na kterou se vSak

zaméfi okruh 4.

Otazka ¢. 2: Na jakych platformach danou znacku sledujete a proc¢? (Webova stranka, soci-

dlni sité, newsletter aj.)

Respondenti sleduji své oblibené znacky pievazné na Instagramu a v zavésu jsou webové
stranky danych znacek. Respondent 1 zkonkretizoval, Ze na webové stranky se divd v mo-
mente, kdy ma k dispozici notebook, v ptipadé¢ mobilniho zatizeni rad€ji vyhledéa Instagra-
movy profil dané znacky.

Jeden z respondentli uvedl, ze mu je pravidelné zasilam newsletter do e-mailu, diky kterému
je v obraze ohledné novinek a na jeho popud se proklikne na webovou stranku znacky. Dalsi
respondent uvadi, ze nesleduje zminéné znacky ucelove, ale pouze za pomoci reklam na so-

cidlnich siti se dostane k webovym strankam znacek.

Otazka ¢. 3: Co se Vam na komunikaci dané znacky libi? (Fotografie, styl komunikace,

newslettery.)
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Pti odpovédi na otazku se respondenti shodli, ze své oblibeni znacky sleduji kviili vzhledu
vyrobkil, protoze se jim libi. Jeden z respondentii o své oblibené znacce uvedl, ze splituje
vSe, co ocekava od sportovniho obleceni, z hlediska kvality materidlii a fikd, ze mimo pro-
dukty tam neni vysloven¢ néco, co by se mu libilo. Dodava: ,,na reklamu mne neutdhnou*.
Ostatnim respondenttim se na komunikaci jejich oblibenych znacek libi zejména pouzité fo-
tografie, které zaujmou, jsou svézi, navzajem k sob¢ ladi a shoduji se na fotkach produkt
na postavé a zabéry detailii. Velkou vyhodou jsou pro né fotky na béznych lidech a takeé
fotky celkovych outfitl ze sortimentu znacky. Libi se jim kratké a trefné popisky a ptispévky
vyzdvihujici udrzitelnost a ekologické pocinani znacek.

Respondent 1 oceniuje promyslené PR znacky Happy Nature zaloZené na ekologické stopé

a jejich naslednou komunikaci, ze za kazdy zakoupeny produkt zasadi deset stromii.

Otdzka ¢. 4. Nakupujete tyto znacky?

Az na jednu vyjimku respondenti své oblibené znacky nakupuji. Zbyvajici respondent uvedl,
ze od jim uvedenych znacek nemé zatim zZadny produkt vzhledem k vys$i potfizovaci cené,

nicmén¢ dodava, Ze pokud by mél neomezené finance, urcité by nakoupil.

Shrnuti odpovédi z okruhu 3:

Ze svéta mody respondenti vnimaji jak globalni odévni znacky, tak 1 mensi Ceské vyrobce
dbajici na udrzitelnost. Své oblibené znacky sleduji na preferovanych socialnich sitich a také
si pravidelné prohlizi webové stranky dané znacky. Dva respondenti také odebiraji newslet-
tery, diky kterym maji aktudlni pfehled o novinkéch.

Komunikace moédnich znacek respondenty zaujala z hlediska pouzitych fotografiich, fotkach
na postave a vystiznych popiski.

Pro znacku TRIKA KIKA je zcela vhodné setrvat na Facebooku a Instagramu, za zvaZeni

by stalo rozsifeni se na jiné socialni sit¢ jako napft. Pinterest a YouTube.
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Vyhodnoceni okruhu 4 - Vniméani spokojenosti s online komunikaci a sluzbami
znacky

Posledni tematicky okruh se zabyval samotnou znackou TRIKA KIKA. Otazky byly zameé-
feny na spokojenost s online komunikaci znacky, portfoliem, nabizenymi sluzbami a cenou
produkti. Aby mohli respondenti relevantné¢ odpoveédét na zminéné otazky, bylo vyuzito
pocitate ¢i smartphonu s pfipojenim k internetu a respondentim byl ponechan prostor
na prohlédnuti si Facebookové stranky, Instagramového profilu a konkrétni fotky vybranych
produktt znacky.

Cilem tohoto okruhu bylo zjisténi, kde ma znacka prostor pro zlepSeni a s ¢im jsou jeji za-

kaznici spokojeni.

Otazka ¢. 1: Kde jste se poprvé setkal se znackou TRIKA KIKA?

Vsichni respondenti znaji znacku jiz od jejich zacatka. Ti respondenti, kteti si vybavili pr-

votni zminku o znacce, uvadéji facebookovou stranku.

Otazka ¢. 2: Jaky kandl jste zvolil k nakupu? (FB, Instagram, mail, osobné na prodejni akci)

U kanalu vedoucimu k ndkupu se respondenti rozdéluji do dvou tabori. Jedna skupina oslo-
vila autorku znacky osobné a druhd prostfednictvim Facebooku. VSichni respondenti vSak
uvadéji, Zze naslednd komunikace, véetné domlouvani detaill a dalSich nélezitosti, probehla

vzdy pies Messenger.

Otazka ¢. 3: Nakoupil jste jeden produkt ¢i vice?

Kazdy dotazany si zakoupil vice nez jeden produkt. Také vSichni respondenti vlastni triko
od dané znacky. Dalsi zakoupené vyrobky a pocty produktl se rtizni. Néktefi respondenti
vlastni pouze dvé tricka, dal$i maji od znacky vak, platénou tasku, plakat ¢i naptiklad malo-

vany polStaf.
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Otazka ¢. 4: Jak hodnotite baleni produktu?

Vsichni respondenti méli produkt zabaleny v papirové tasce, tedy zadny z nich nevyuzil do-
ruceni postou. VSem respondenttim se baleni libilo, chvalili ekologicky material, minimalis-
mus a jednoduchost baleni. Jeden z respondenti podtrhl vyhodu baleni produktu, které

je vhodné i k piedéani darku, pokud produkt nekupujeme pro sebe.

Otazka ¢. 5: Jak byste si predstavoval ideadlni baleni?

Tti z respondentli byly s balenim TRIKA KIKA natolik spokojeni, zZe by jej nijak neobmé-
nili. ,,Osobn¢ bych nic neptidavala, néktefi prodejci piidavaji dalsi papiry, ale mé to ptijde
zbyte¢né.*

Jeden respondent by v baleni uvital informaci ohledné prani a Zehleni odévu, jiny by ocenil
karti¢ku s pod€kovanim za nakup, napft. ,,dé¢kujeme za Vas nakup* nebo ,,mate dobry vkus®.
Pro respondenta 6 je idedlni baleni né€im ozvlastnéno. Dle jeho slov to mlze byt nalepka
s logem ¢i podékovanim, zabaleni produktu do hedvabného papiru — ,,pak mam vétsi radost
z rozbalovani®. Respondenta by potésil i darek navic v podobé malé sladkosti. Idedlni baleni

shrnuje jako: ,,pfidat néco, s ¢im clovek doptedu nepocita, ale ve vysledku jej to potési.«

Otazka ¢. 6: Jak vnimate uroven sluzeb znacky TRIKA KIKA? (komunikace, moznosti do-

pravy, zpiisob platby) Mate napady ke zlepseni téchto sluzeb?

Respondenti nemé¢li ohledné urovné sluzeb zadnych namitek. Veskerou komunikaci hodno-
tili velmi kladné, i co se ty€e rychlosti odpovidani na dotazy, pifedani zboZi a moZnosti
platby.

Jeden z respondentt mé¢l podnét k pfidani telefonniho kontaktu a informace o moznostech

dopravy.
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Otazka ¢. 7: Jak hodnotite piisobeni znacky na socialnich sitich? (Pouzité fotografie, popisky
produkti, styl komunikace, cetnost prispévkii na socialnich sitich.) Co se vam na ukazce libi,

pripadné co byste vylepsili?

V tomto piipadé se respondenti docela rozpovidali. Kazdy z nich sleduje jak facebookovou
stranku, tak 1 instagramovy profil znacky a prob¢hlé ukazky byly spise dopliikem k posuzo-
vani ze strany respondenti.

Obecné se respondenti shodli na libivosti fotek, které jsou zasazeny do pfirody a se znackou
koresponduji. Také ocenily fotografie na postavach, ale zminily, Ze by vSechny prodejné
véci mohly byt vyfoceny na lidech. Naopak u produktti, které byly malovany na zakazku
meli respondenti pochopeni, ze foto na postavé neni mozné a ocenuji, Ze mohou vidéet
1 ukazku produktti z autor¢iny tvorby, které nejsou na prode;.

Pochvalovali si také osobni styl komunikace, ktera je vedena v 1. osob¢ od umélce k zdkaz-
nikovi.

Dva z respondentti také vypichli ruéné malované omalovanky, které autorka vytvoftila v pri-
béhu karantény spojené s Sitenim virového onemocnéni Covid-19 a nasdilela je na svych
socialnich sitich k dispozici pro tisk. Jeden respondent uvedl, ze by bylo dobré se dostat
pomoci omalovanek do povédomi zakt ve Skolach ¢i riznych organizaci. DalSimu respon-
dentovi v§ak omalovanky nesedély do stylu ptispévkl na Instagramu a ohodnotil je, Ze jej
,,biji do oci.

U tvodni facebookové fotky si respondenti chvalili ztvarnéni a Ze diky fotce si zdkaznik
udéla predstavu, co znacka tvofi. Tti z respondentti vSak navrhli, Ze by se ivodni foto mohlo
aktualizovat, dva z nich uvedli ptiklad dle rocniho obdobi. Jednomu z respondentli by se
libila 1 kolaz ¢i prezentace portfolia v kratkém videu, které by se nahralo do rozhrani iivodni
fotky. Poloviné€ respondentim také chybél popisek u zminéné fotky.

Celkové respondenti doporucuji zvysit frekvenci postovani ptispévkia na socialni sité. Ide-
alni frekvenci uvadi vSak rizné — jednou za tyden, 3x za tyden, jeden z respondentl uvadi,
ze klidn¢ denné. Informaci dopliuji, Ze by chtéli mit vétsi prehled o produktech znacky, co
se u ni déje nového a také aby veédéli, Ze znacka stale funguje. U Instagramového profilu
navrhovali 2-3 ptispevky tydné€, doplnéné o Instastories.

U ulozenych Instastories by tfi z respondenti sladili jejich design — pozadim, stejnym pis-
mem nebo uzitim jiného spojujiciho prvku.

Vzhled instagramového profilu piisobil na vSechny respondenty ptijemnym dojmem, chva-

lily pouzité fotky a také respondenty zaujalo video, na némz byla natocena tvorba produktu.
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Téchto videi by uvitali vice, stejné tak jako ptispévky z osobniho zivota autorky — na ¢em
pracuje, zda se ucastni akci spojenych s propagaci znacky, ptipadné jeji malba ve volném
case.

Dva tcastnici vytkli ivodni informace o znacce v ivodu profilu, z kterého dle jejich minéni
nelze poznat, ze autorka néco prodava. Doplnili by kontaktni idaje, misto ptisobeni a infor-
maci o zasilani po celé Ceské republice.

VSsichni ucastnici se shodli na sympati¢nosti kratkych popiski, jeden z respondenta by vSak
uvital méné emotikontl.

Posledni rada, ktera stoji za zminku je pfidani informaci k fotografiim prodejnich kusti o ma-
terial produktu, jeho cenu, dostupné velikosti v piipade obleceni a obuvi, a jeden z ucastnikil

by uvital i ¢asovou naro¢nost tvorby.

Otazka ¢. 8: Zda se vam portfolio produkti dostacujici? Poridili byste si dalsi produkt?

Co byste pripadné uvitali jiného a proc?

S nabidkou produktti byli vSichni respondenti velmi spokojeni. Pro pfedstavu lze uvést slova
Respondenta 3: ,,Autorka umi spoustu véci, na kterych je moznost individualni domluvy.
Naptiklad oceniuji dievéné motylky, kde jde vidét, Ze se snazi o propojeni s ptirodnimi ma-
terialy.” Dalsi z respondentd také vypichl praci se dievem, ktera jej zaujala a do budoucna

by uvital rozsifeni této nabidky.

Otazka ¢. 9: Zdaji se vam ceny produktut adekvatni? Proc tomu tak je/neni?

Pro vSechny ucastniky je cenova relace pfijatelna vzhledem k narocnosti prace a kvalité a
originalité¢ vyrobki.

Jeden respondent dodal, Ze by se nebal nastavit 1 vyssi cenovou hladinu.

Otazka ¢. 10: Co vidite jako prilezZitost, které by mohla znacka vyuzit, ale zatim ji nevyuziva
a proc?

Respondenti kladné€ hodnoti navazani spoluprace s Placestorem v Uherském Hradisti a libilo
by se jim rozsiteni spolupraci i do dal$ich vétSich mést, aby mélo vice lidi moznost si produkt
osahat. Dalsi pfilezitost vidi v G€asti na prodejnich a propagacnich akcich, jarmarcich a vy-
stavach. Také velmi pozitivné vnimali spolupraci s obchodem Notlikeyou a doporucili dalsi

navazani podobnych spolupraci.
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Jeden z respondentli zminil nové vznikajici produktovou znacku zaméfenou na produkty vy-
robené v Kyjové a doporucuje se spojit se zakladateli a zjistit, zda by bylo mozné oznacovat
tvorbu kyjovskou nélepkou.

Dalsi z respondenti zminil ptilezitost ve vyuziti kreativity autorky a moznost poradani kurza
pro vefejnost, kde by své zkuSenosti mohla pienaset druhym lidem.

Na podporu znacky jeden z respondentti doporucuje vytvoreni gifii, jejichz oblibenost na
Instagramu velmi vzruasta.

Polovina dotazovanych také zminila moZznost vytvofeni edice, kterou by spojoval urcity mo-

tiv nebo alespoil vytvoreni vice kouskll od ur¢itych navrha.

Shrnuti odpovédi z okruhu 4:

VSsichni Gcastnici uvadéji nejveétsi vyhody znacky v originalité vyrobkd, ruéni praci a moz-
nosti personalizace produktt. Také znacku s oblibou sleduji na socidlnich sitich a zakoupené
vyrobky povazuji za kvalitni a cenové odpovidajici pravé kvili originalité vyrobki, ruéni
préci a vloZzenému ¢asu. Kvalitu sluZeb i online komunikaci hodnoti velmi pozitivné, av§ak
vyskytly se 1 podnéty a doporuceni ke zlepSeni.

Na znac¢ce TRIKA KIKA zékaznici oceniuji osobni pfistup a pratelsky ladénou komunikaci,
které by se méla znacka drZet 1 v budoucnu. Méla by se zaméfit na vylepSeni popiskil u pro-
dukti, castéjsi prispivani na socidlni sité¢ a tvorbé novych forem obsahu, jako jsou ukazky

postupu tvorby, malovani ve volném case ¢i videa.

Znacka je vSak respondenty velmi pozitivné vniména, coZ vystihuji 1 slova respondenta 5:
,,Je to blazen. Maluje obrovské mandaly na zed’, nechapu to. Vznikaji takova kouzla, obdivuji

‘

Jjiijeji trpélivost, kterou s tim ma. Je opravdu dobra v tom, co déla.*
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9.4 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum autorka prace hodnoti za zdafily. Vybér ucastnikli se ukazal jako
vhodny, ucastnici dokazali formulovat své myslenky a vécné odpovidali na dotazované
otazky. Byli velmi vstficni, ale také i kriticti a v individudlnich rozhovorech nabidli mnoho
zajimavych poznatkii a nadpadu, které budou vyuzity v nasledujicich ¢astech diplomové
prace. Pfedevsim pii tvorbé SWOT analyzy a tvorbé komunikacni strategie znacky TRIKA
KIKA.

Z analyzy individudlnich rozhovorl je mozné vyzdvihnout nasledujici body:

e Vsech 6 oslovenych ucastnikl hodnoti poskytované sluzby znacky velmi kladné

e Cenova relace produkti znacky je ti¢astniky vnimana adekvatné vzhledem k néroc-
nosti, originalité a ru¢ni préci

e Utastnici vyzdvihuji dileZitost fotek na postavé pro lepsi piedstavu o kupovaném
produktu

e V souvislosti s nabizenymi produkty by ucastnici uvitali lepsi popisky, informujici
o materialu, cen¢, ¢asové narocnosti na tvorbu a dostupnych velikostech obleceni

o Utastnici by si prali Sast&jsi prispévky na socialnich sitich, pro lepi spojeni se znad-
kou a informace o novinkéach

o Utastnici upfednostiiuji minimalistické baleni kviili mensi ekologické stopé

o Utastnici by cht&li znacku vice vidat na prodejnich akcich

e Sestice ticastnikil se shodla na originalité a tvorb& na piani jako hlavnim benefitu

znacky
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10 KONKURENCNI ANALYZA

Analyza konkurence je zaloZzena na podkladech z vysledkl kvantitativniho dotazovani, kde
respondenti uvadéli své oblibené modni znacky a kvalitativniho Setfeni, konkrétné z okruhu

otazek zaméfenych na online komunikaci konkuren¢nich znacek plisobicich na poli mody.

10.1 Zpiisob a kritéria porovnavani

Pro analyzu byly vybrany znacky Reparada, Happy Nature a Trika z Kyjova. Jedna se o lo-
kalni ¢eské znacky mensiho meéfitka. Konkuren¢ni analyza bude vypracovana z dostupnych
zdrojl jako jsou webové stranky znacek a jejich profily na socidlnich sitich. Na zakladé
poznatkil z analyza bude vytvofen komunikaéni plan v projektové ¢asti diplomové prace.

Jelikoz primarnimi komunika¢nimi kandly pro znacku TRIKA KIKA jsou Facebook a In-
stagram, analyza se zaméfi pravé na tyto online kanaly a bude doplnéna o e-shopy zming-

nych znacek.

10.2 Online komunikace zna¢ky Reparada

Znacka Reparada se prezentuje jako modni dilna inspirujici se ve vintage stfizich a myslen-
kach slow fashion. Nazev znacky je odvozen na sloZeniny slov ,,parada“ a ptedpony ,,re* —
z anglického ,,repair* (opravit). Ptedpona odkazuje na piivodni, precizni lokalni krejcovinu,

z které znacka vychazi.

Kdyby byla Reparada ,,z masa a kosti* jak se sama prezentuje, byla by: ,,Rozpustila a zaro-
ven elegantni svétobéznice, inspiruje se v tradicich, umi si ale postavit hlavu a délat veci po
svem. ZaleZi ji na sveté kolem sebe, ekologie pro ni neni prazdné slovo. Umi se divat do bu-
doucna, ale také ohlizet za sebe. Vice nez cil je pro ni diilezita samotna cesta. Misto kvantity
voli kvalitu. Umi se smat a uzivat si zivota, bavi ji hrat si s vyznamy. I jako dama ma v sobé

kapku rebelstvi. Veri, ze kazdy miize svym dilem menit svet k lepsimu. ** (O Reparade, ©2020)

Portfolio znacky je tvofeno zejména Saty, suknémi, tricky, tilky, spodnim pradlem a leginami
pro zeny. V nabidce vSak maji i panska trika, doplnky, obleceni pro kojici matky, a i pro déti.
Nabizeji také $iti na miru a Gpravu obleceni.

Reparada ma i sviij kamenny obchod sidlici v Brn€ a jejich obleceni je mozné najit i v ob-
chodech sdruzujici lokalni vyrobee, a to konkrétng v méstech Zlin, Olomouc, Ceské Budg-

jovice a v Praze.
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Znacka si ziskala silnou fanousSkovskou zékladnu diky svému konzistentnimu portfoliu pro-
duktt, které je velmi zenské a tvofeno pro rizné typy postav. Znacka Reparada byla n¢koli-
krat zminéna respondenty v dotaznikovém Setieni jakozto jejich lovebrand a také respon-
dentem v prob¢hlych rozhovorech, kde byl kladen diraz na online komunikaci a benefit fo-
tografii obleceni na postavé.

Znacka se také siln¢ vymezuje vici hodnotdm fast fashion a dba na udrzitelnost, kvalitni

materidly a etiCnost.

10.2.1 Facebook

Fanouskovska zékladna Facebooku ke dni 30.7.2020 ¢ini 13 711 sledujicich. Pfi otevieni
Facebookové stranky je hned ziejmé, ¢im se znacka zabyva, co vyrabi, kde ji mohou zdkaz-
nici najit a jak ji oslovit. Také je piehledné zobrazena oteviraci doba a uvedeny kontakty.
Pti otevieni zpravy v Messengeru vybéhne automaticka nabidka, kde se zakaznik mize ze-
ptat na dostupnost zbozi, pozadat o radu, zeptat se na cenu zbozi a doporuceni, samoziejme

je také moznost polozit vlastni dotaz.

Obsah facebookové stranky tvofi pfevazné ptispévky produktového a prodejniho typu. Fo-
tografie produktl jsou vzdy vyfoceny na postavé, v nékolika poézach a z riiznych thla. Do-
plnény jsou o popisky, které jsou psany milym, Zenskym stylem, ktery je zaroven hravy

a napadity. Také je v ptispévcich vzdy uveden odkaz na e-shop na konkrétni produkt.

10.2.2 Instagram

Primarni instagramovy profil @repara_brno ¢ita 8 279 sledujicich. Popisek, tentokrat pouze

v anglickém jazyce, ptedstavuje znacku a odkazuje na e-shop.

Ptispévky jsou pfidavany hojné, s pravidelnosti 7-12 postli mésic¢né. Piispévky jsou opét
tvofeny produktovymi fotkami na postavach, které jsou pofizovany jak v interiérech (pro-
sttedi kavaren, zdmku, obchodu, vintage budovach), tak i v exteriéru (ptiroda, ulice mésta,
schody kostelil, u budov s opryskanymi zdmi s nadechem starSich dob). Fotky ptsobi profe-
sionaln¢, avSak pozy jsou nenucené. Vse pusobi sladéné a harmonicky. Produktové fotky

jsou prolinany fotografiemi z pribéhu foceni ¢i fotografiemi materialt z tvorby Siti.
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Znacka také v hojné mife vyuziva Instastories, které ma také ulozeny a rozttizeny do kate-

gorii:

e Pro mamy e Kolumbie e Osudové Saty e Kolumbie
e Recenze e Kosilovky e Tricka e Jaro

e Ze zakulisi e Novinky e Leginy e Vouchery
e Deéti e Novy obchod e Vilma e Obchod

o Vy! e Piipravujeme e Kalhoty JaroSka

e Rousky e Bodycka o Latky

V tnoru 2020 znac¢ka zalozila druhy instagramovy profil @reparada_mama, ktery je véno-
van primarné maminkadm. K dne$nimu dni profil sleduje 753 sledujicich a jsou na ném zve-

fejiiovany produkty pro t¢hotné ¢i kojici Zeny a obleceni uréené détem.

Obrazek 3: Ukéazka instagramového feedu znacky Repa-

rada (zdroj: Instagram @reparada brno)

10.2.3 E-shop

Webova prezentace znacky je piimo spojend s e-shopem na adrese www.reparada.cz.

Na tvodni strance zaujme velka fotka modelky v rtizovych Satech z dilny Reparady. Nad


http://www.reparada.cz/
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fotkou je umisténo menu, které je rozdéleno nasledovné: Zeny, Muzi, Mama a dit&, Dopliiky,
Déarkové poukazy a Juhtl, slevy!. Doplnéna je také zalozka s nazvem Vice, kde je mozno se
podivat na oblibené produkty, zjistit vice o Reparad¢, prohlédnout si Lookbook, vzornik
latek nebo prokliknout se na Blog.

Celé¢ stranky jsou ladény do starortzové barvy, ladi k ivodni fotce a celkové plisobi velmi
ladné a zensky.

Samostatné kategorie jsou prehledné rozttizeny do dalSich podkategorii, v rdmci kterych je
moznost si vyfiltrovat produkt dle barvy, gramaze latky, materialu a velikosti. Rozfazeni je
¢lenéno logicky a je uzivatelsky velmi pfijatelné.

Ve spodni ¢asti webu je dopln€k chatu, kde je mozné pokladat dotazy.

U samotnych produktii je ptidano vzdy vice fotek a popisky jsou detailni, s rozpisem pouzi-
tého materialu, gramaze, tabulky velikosti. Také jsou pfidany prvky na ovéteni dostupnosti
a rychlého dotazu na produkt. U nékterych produktt je uvedeno, na jaky typ postavy je

vhodny ¢i s ¢im se d4 vybrany modni kousek kombinovat.

10.3 Online komunikace zna¢ky Happy Nature

Happy Nature je ¢eskou modni znackou, ktera vyrabi udrzitelnou médu z ekologického tex-
tilu a jejich design je inspirovan ptirodou.

Znacka pouziva udrzitelné materialy, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi. Jejich pro-
dukty, které predstavuji trika, mikiny a dopliiky jsou vyrabény ze 100% bavlny ¢i s pfimési
recyklovaného polyesteru. Proklamuji dodrzeni standardt pro certifikace GOTS, Vegan
a Fair Wear. Na textilni potisky jsou vyuzivany ekologické barvy.

Komunikaéni strategie je zvolena na zaklad¢ udrzitelnosti a ekologie. Za kazdy zakoupeny

produkt vysadi 10 stromi a snazi se pomahat s redukci odpadu.

10.3.1 Facebook

Facebookova stranka ma v soucasné dob¢ 2 124 sledujicich.

Pti prvnim pohledu na stranku zaujme video, které je umisténo v rozhrani Gvodni fotky. Vi-
deo zaznamenava navrh designu, tisk na mikinu a nasledné darovani zabaleného produktu
nahodné kolemjdouci, které po obleceni produktu se zaslouzi o sbér odpadu v jeji lokalité.
Na strance pfevazuji ptispévky produktl, které jsou vSak prokladany ptispévky o sbirani
odpadt, o Zemi a ekologii.

Vsechny fotky jsou ve spojeni s ptrirodou a s produkty velmi koresponduji. Jazyk komuni-

kace je uvolnény a pratelsky, s ¢astym uzitim emotikond.
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10.3.2 Instagram

Instagramovy profil stranky sleduje 6 202 uzivateld. Znacka se prezentuje jako udrzitelna
moda a ekologicky textil inspirovany piirodou. Také na Instagramu komunikuji 10 vysaze-
nych stromt za kazdy produkt a jejich odpadkovou mapu.
Vyuziva Instastories, kde uloZzenymi kategoriemi jsou:

e (Od Vas — Zasdilené ptispévky od zakaznik.

e Lovci odpadu — Sbirani odpadkd.

e O nas — O firmé¢, predstaveni produktii.

e Bio bavlna — Vyhody pouZiti bio baviny.

e Jak pomahdame — AngaZovanost firmy.

Instagramové posty ukazuji pfevazné vyrobky a pouzité fotografie jsou duplicitni s Facebo-
okovou strankou znacky. Velky diiraz v komunikaci v§ak znacka dava praveé na pouzité ma-

teridly a ekologickou udrzitelnost.

10.3.3 E-shop

Webova stranka slouzi i jako prodejni e-shop. Na strance znacka dobtfe komunikuje, v ¢em
jejind a jak se snazi angazovat v ramci udrzitelnosti, vyzdvihava ekologické materidly, lasku
k ptfirod¢ a o tom, jak se o pfirodu starat. Webova prezentace ma velky piesah oproti jinym
e-shoplim co se ty¢e komunikace k zékaznikovi.

SAZIME

Zakoupenim jakéhokoliv produktu pom(Zete pfirodé vysazenim 10 stromil.
Protoze véfime, Ze je duleZité nasi planet& spoleéné pomahat.

10 stromd za kazdy produkt

Jsme presvédceni, ze piiroda potiebuje nasi pomoc. Proto
s kazdym objednanym produktem nechéme zasadit 10
stromdu, diky kterym spoleéné poméahame zalesfiovat planetu
a vytvaret tak lepsi misto pro Zivot.

Na naéi planeté mizi pfirozené zalesnéné plochy
neuvéfitelnou rychlosti a deforestace zdravych lesnich
systému zpusobuje mnohé a tézko fesitelné problémy.
Uv&doméni o potfebé lesu je ale nesminé dileZité. Stromy
a lesy poskytuji nenahraditelné pfirodni bohatstvi slouZici jak
k b&znému chodu planety, tak i k moznému pieziti lidi a

2vifat

Jak stromy pomahaji

Kazdy novy strom produkuje a ¢isti velké mnozstvi kysliku.
Diky lestim dochazi k &i&téni a zadriovani vody, prevenci
pfed povodnémi a vzniku eroze. OhroZené druhy a dalsi
zvifata v lesich zase nachazi pfirozené prostiedi pro jejich

vyskyt a obZivu. V neposledni fad& stromy poméhaji s

obnovou Zivin v piidé, které jsou nezbytné pro farmare a

jejich praci. Proto jsme se rozhodli nagi planet& pomoci
prévé vysadbou stromi v oblastech, kde je obnova
vykacenych ploch nejvice potfeba.

Obrazek 4: Ukazka webové prezentace Happy Nature (zdroj: ©Happy Nature)
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Na strance je také tzv. Odpadkova mapa. Pomoci této mapy znacka vyzyva své zakazniky,
aby se stali lovci odpadu a zaznamenévali své odpadkové ulovky. Klade tak diraz na uvé-
doméni si zneCist'ovani piirody a nabadé k pomoci s tklidem, kde kazda pomoc se pocita.
Lidé mohou sdilet své fotky ze sbirani odpadii na socialnich sitich a diky pouziti hashtagu
#lovecodpadu je znacka zaznamena do jejich odpadkové mapy.

Samotny e-shop je roztfidén do kategorii Damské obleceni, Panské obleceni a Dopliiky.
Za pomoci filtrii 1ze snadno dohledat pozadovany produkt, ktery je vzdy doplnén o pie-
hledny popisek. Nutno podotknout, Ze ne vSechny produkty jsou vyfoceny na postavé, ale

pouze na Satnim raminku.

10.4 Online komunikace znac¢ky Trika z Kyjova

Znacka Trika z Kyjova vznikla, jak jiz ndzev vypovida, v Kyjové — oblasti folkléru. Pro-
dukty znacky jsou koncipovany ve folklornim stylu, pro cilovou skupinu, ktera cti folklorni
tradice a patfi k jejich zivotu.

V portfoliu znacky se nachazi trika, plavky, bodycka pro déti, vaky, platéné taSky a doplnky

jako napft. kryty na mobil, ndusnice, Sle apod. Motivy na textil jsou pfidavany sitotiskem.

10.4.1 Facebook

Facebookova stranka disponuje 8 019 sledujicimi. V popisku ma znacka uvedeno ¢im se za-
byva, kontaktni idaje, oteviraci dobu a odkaz na svou webovou stranku.
V ramci Facebooku vyuZiva i Facebook Obchod, kde 1ze vytvofit vlastni digitalni skiin a za-

kaznici tak vidi prodavané zboZi 1 s uvedenou cenou ptimo v rozhrani Facebooku.

Obchod Zobrazit vie

B |
&

Slovacky rok -... Srdcovka - dé... Tadkamald - o...
350,00 Ké 390,00 K& 250,00 K&

TT a

Folklore is not ... Plchovska dol... Tadkamald - S...
450,00 K& 450,00 K& 250,00 K&

PR

Slepiéka - body Srdce - tilko Srdce
320.00 K& 450.00 K& 450.00 K&

Obrazek 5: Ukézka vyuziti Facebook Ob-
chodu (zdroj: Facebook Trika z Kyjova)
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Na facebookovou stranku znacka ptidava ptispévky pomérné pravidelné, a to cca 7x do me-
sice. Prispévky jsou rizného charakteru od produktovych fotografii, ptes fotografie s recen-
zemi od zakaznik, fotek z akci, pfipravu na akce, plakaty ¢i renovace obchodu, ktery znacka

nedavno oteviela. Styl komunikace je ptatelsky, s pouzitim prvkl dialektu pro danou oblast.

10.4.2 Instagram

Instagramovy profil znacky sleduje 1 072 sledujicich. V popisku ma znacka pouze odkaz
na svoji webovou stranku. Obsah kopiruje stejné ptispévky jako na Facebooku, doplnéné
jsou zde jen uloZené Instastories, konkrétné kategorie: Krojova trika, Pro nejmensi, StraZnice
2019, Myjava, Vybéry. V samotnych ptibézich je malo ptispévki a celkové Instagram pii-

sobi jako mén¢ vyuzivany kanal znacky.

10.4.3 E-shop

Pti otevieni e-shopu je na prvni pohled patrné filtrovani kategorii, které znacka trefné déli
na: Dév¢ice, Sohaji, Décka a nasledné Doplitky, Akéni bali¢ky a Kolekce. Pii rozevieni ka-
tegorii si zakaznik mtze vybrat konkrétni kategorii obleceni (trika, mikiny, plavky atd.).
Dalsi filtrace je jiz dle koleket, nikoliv dle barev ¢i velikosti, coz by v ptipad¢ e-shopu bylo
vhodné.

Popisky u produktti se velmi lisi — u nékterych je kratky popisek o jaky motiv se jedna,
doplnén tabulkou velikosti, u jin¢ho je popis lokality, z které motiv pochazi, na par odstavct
s odkazem na zdroj Wikipedie. U nékterych produktii dokonce popisek chybi.

Produkty jsou zobrazeny na bilém pozadi, po otevieni konkrétnich produktl je doplnéna
fotka na postave. Ale opét tomu tak neni u kazdé fotky. Na e-shopu vSak nechybi cross-

sellingovy prvek — doporuceni, co zdkaznici nakoupili se stejnym produktem.

10.5 Shrnuti konkurenc¢ni analyzy

Konkurenc¢ni analyza poukézala na tfi lokalni znacky plisobici na poli mody. Pro znacku
TRIKA KIKA jsou konkurenty, nutno vSak zminit, Ze ani jedna z nich nevyuziva ru¢né€ ma-
lované produkty.

Z analyzy konkurence Ize odpozorovat silné a slabé stranky online komunikace danych zna-

¢ek a poucit se se z chyb, Ci inspirovat z prednosti pii tvorbé komunikacniho planu.
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11 SWOT ANALYZA

Posledni analyzou diplomové prace je SWOT analyza spojend se znaCkou TRIKA KIKA.
Analyza poslouzi k lepSimu pochopeni znacky a bude vyuzita pti tvorbé komunikac¢ni stra-

tegie.

11.1 Uvod ke SWOT analyze

SWOT analyza znacky vychazi z ptedeslych vyzkumu — kvalitativniho a kvantitativniho Set-
feni a také z volné dostupnych sekundarnich dat. Byla zpracovana tabulka, ktera je rozdélena
do Ctyfi segmenty: silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Jednotlivé body jsou

popsany v nasledujicich podkapitolach.

Silné stranky Slabé stranky
Ceska znacka - Malé mnozstvi obsahu na socialnich sitich
Pestré produktové portfolio - Chybegjici e-shop
Originalita vyrobki - Nevyuzity potencial online marketingu
Kwvalitni zpracovani - Nedostate¢na distribucni sit’
Kreativita - Nedostate¢né moznosti zpiisobu platby
Individuélni komunikace se zdkaznikem - Omezené finan¢ni prostiedky na propagaci
Fotky ve spojeni s ptirodou - Limitovana produkce
Moznost produktil na pfani / Moznost personalizace [V pfipad€ potfeby nedostatek lidskych zdroji

Ptidana hodnota k produktu

Prilezitosti Hrozby
Zajem o lokalni vyrobce - Ekonomicka krize
Trend Slow Fashion - Velka konkurence v médnim odvétvi
Udrzitelné materialy - Naértst obchodnich center a zdjem o né
Rist socialnich siti - Vztahy s dodavateli a partnery

Ugasti na trzich, akcich, veletrzich, workshopech atd|-  Kopirovéani produkti
Potéadané vystavy - Rust doprovodnych nékladi (doprava, baleni atp.)

Rozvoj obchodtl sdruzujici vyrobee lokdlni médy - Propad Facebooku

Workshop jako sluzba

Tabulka 3: SWOT analyza znacky TRIKA KIKA (zdroj: Vlastni zpracovani)
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11.2 Silné stranky

Znacka TRIKA KIKA je ¢eskou znackou, vzniklou v oblasti Kyjovska. Vynika piredev§im
origindlnimi vyrobky, které jsou ru¢né malovany, ¢imz dodavaji piidanou hodnotu k pro-
duktu. Velkym benefitem, jak potvrdilo i kvalitativni Setfeni, je moznost personalizace pro-

duktt dle prani zakaznika.

Mimo to nabizi znacka Siroké portfolio produktii od obleceni, pfes malovanou obuv, do-
pliky, plakaty, az po malbu na zed’ ¢i vypalovani do dieva. Nejvétsi zastoupeni v portfoliu
maji malovana trika, platéné taSky a vaky. U vSech svych produkti dba autorka na kvalitni
zpracovani, coz dokazuje i dlouhd zivotnost vytvorenych produktl. Diky kreativité se znacce

dafi pronikat k dal$im materialim a novym postuptim pti své tvorb¢.

Z individudlnich hloubkovych rozhovori také vyplynulo to, Ze dalsi silnou strankou znacky
je zvoleny styl komunikace. Své fanousky si znacka ziskala 1 diky individualnimu ptistupu
a fotkdm spojenych s pfirodou. Sami ucastnici rozhovoru uvedli, ze tato tématika ke znacce

jednoznacné patii.

11.3 Slabé stranky

Slabou strankou, kterou opakované zmifiovali respondenti kvalitativniho Setfeni, je malé
mnozstvi obsahu na socidlnich sitich, které hraje velkou roli v dnesni dobé modernich tech-
nologii. Pfispévky na Facebookovou stranku jsou ptidavany primérné 4krat za mésic. Na In-
stagramu je tato frekvence diky duplicitnimu obsahu stejna. Komunikace na této platformée

je vSak rozvinutd o piibéhy v Instastories.

Ackoliv jsou respondenti i ti¢astnici rozhovort u znacky zvykli na nadkup ptes socidlni site,
potencialni zdkaznici mohou preferovat nakup ptes e-shop, a to zvlaste starSi generace, které

maji k socidlnim sitim mén¢ viely vztah nez je tomu u mladsi v€kové kategorie.

Mezi slabiny znacky se fadi také nedostatecna distribucni sit’, kterd zahrnuje pouze dopravu
Ceskou Postou, piipadné osobni vyzvednuti v lokalité Kyjov. Jak potvrzuje kvalitativni Set-
feni, zékaznici jsou zvykli vyuZzivat Zasilkovnu ¢i doruceni prostfednictvim kuryra. Zptsob

platby je také omezen na bankovni pievod ¢i platbu hotové pii piedani.
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Slabou strankou jsou v tuto chvili i omezené finan¢ni prostiedky na propagaci, s ¢imz sou-
visi nevyuzity potencial online marketingu. JelikoZ je znacka stale v zacatcich svého fungo-
vani, nemiize si finan¢n¢ dovolit masovéjsi propagaci, kterou bézné¢ voli velké mnozstvi

znacek pohybujicich se v médnim primyslu.

Problémem je také slabé personalni obsazeni, které souvisi s limitovanou produkci. Autorka
znacky je tviirkyni vSech designl a vytvori, diky ¢emuz jsou jeji ¢asové kapacity znacné

omezené. Toto miiZze byt zejména v ptipad€ navyseni poptavky znacny problém.

11.4 Prilezitosti

Velkou ptilezitosti pro znacku je vzrustajici zdjem o Slow Fashion, udrzitelné materialy
a kvalitni produkty. Lidé se zacinaji zajimat o mladé designéry a lokalni vyrobce. (Fashion
Research, ©2020) Svou pozornost obraceji k celkové snaze o udrzitelnost, a to nejen na poli
mody, ale také v jinych oblastech jejich zivota. S tim také souvisi prilezitost ucastnit se pro-
dejnich i neprodejnich akei, jako jsou trhy, akce, veletrhy a jarmarky, jejichZ pocet neustale

ptibyva. Tento zpiisob nabizi znace ziskat velké mnoZstvi novych zdkazniki.

Pro znacku je ptileZitost uspofadani prodejni vystavy plakath a obrazi, ktera by zvysila pro-

dej zminénych produkti.

Velkou ptileZitosti je navazani spoluprace s kamennymi obchody sdruzujici lokalni vyrobce.
Diky této spolupraci miiZze znacka umistit své vyrobky k pfimému prodeji. Zakaznici si tak
mohou produkty redln€ prohlédnout a pohodIné vyzkousSet. Pfedev§im zminéna mozZnost vy-

zkouseni odévu je, dle kvantitativniho Setieni, pro zdkazniky naprostou prioritou.

Znacka muze tézit také z rostouci popularity socidlnich siti. Jeji cilovéa skupina je zvykla
socialni sité pouzivat na denni bazi, a proto je vyuzivani téchto siti nezbytné. PtileZitosti pro
znacku muize byt naptiklad zapojeni novych komunika¢nich kanéli. Dobrym krokem muze
byt vytvofeni G€tu na socidlni siti Pinterest, kterd umoznuje bookmarking obrazkl. Dalsi
moznosti je za¢it nahravat videa na platformu YouTube, kde 1ze nahrdvat stejné videa jak na
Facebook. Autorka znacky miize timto zpisobem sdilet tvorbu svych produktd, ¢imz lze
snadno rozsifit povédomi o své znacce 1 mezi dalsi skupinu potencidlnich zakaznik. Do

karet znadce hraje i fakt, Ze jeji cilové skupina je zvykla nakupovat na internetu. (CSU, 2019)

Ptilezitost, kterou by autorka znacky mohla déle vyuzit, je vytvotfeni workshopu pro vetej-

nost. Béhem workshopu by si mohli navstévnici vyzkouset praci s malovanim na textil
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¢i slozitost tvorby mandal. Mensi ukazkovy workshop by mohl byt soucasti stanku na pro-

dejni akci.

11.5 Hrozby

Nejvetsi hrozbou pro znacku mize byt blizici se ekonomicka krize. Vyhledy na rok 2020 se
zménily témér z mésice na méesic. Pandemie Covid-19 naprosto ochromila celé svétové zdra-
votnictvi. S druhou vlnou pfichazi paralyzace ekonomiky, s niz jsou spojené nejen propady
na financnich trzich, ale také naruSeni kazdodenniho Zivota. Dochézi k propousténi zamé&st-
nanctl a bankrotliim spolecnosti. (Rosulek, 2020) S ohledem na nastalou situaci zac¢inaji lidé
vice Setfit a premyslet o svych investicich, a to pravé v polozkach, nad kterymi mnohdy tolik
nepiemysleli. Do této kategorie spadd obleCeni, doplilkky a potraviny. Pfi krizi dochazi

ke snizeni kupni sily a nabidek pod cenou, coz ma vliv na kvalitu prace, ktera je snizena.

Dalsi velkou hrozbu pfedstavuje velka konkurence v médnim odvétvi spolu s naristem ob-
chodnich center. JelikoZ je v médnim priimyslu nepfeberné mnozstvi znacek, upoutat zakaz-

nikovu pozornost neni jednoduche.

Znacka TRIKA KIKA je pomérné zavisla na originalité a kreativité. Velkou nepiijemnosti

by tak mohlo byt napodobovani a kopirovani produktd konkurenci.

Mezi dal8i hrozby se fadi riist doprovodnych nakladi na dopravu a baleni, coZ v ocich za-
kaznika znamena vyssi potfizovaci hodnotu produktu. Také vztahy s dodavateli a partnery,
ktefi znacce zajistujici textilni a dal$i materidl pro tvorbu, a na nichz je znacka piimo zavisla,

mohou byt ohrozeny. Z toho diivodu patii do potencidlnich hrozeb.

Dalsi podstatnym faktorem, ktery mliZze zdsadnim vlivem ohrozit znacku, je propad Facebo-
oku. Znacka jej vyuZiva jako jeden z primarnich nastrojii ke komunikaci se zakazniky a za-
roven i k prodeji svych produkti. Tato socialni sit’ si stale udrzuje dominantni postaveni,
avSak v roce 2019 zazila opusténi velkého procenta uzivateld. Diivodem odchodu bylo zne-
uzivani uzivatelskych dat, ztrata soukromi a velké mnozstvi reklam ptfevysujici nad obsa-
hem. (Urbéanek, 2020) V letosnim roce Facebook zaznamenal pokles akcii z diivodu ukon-
¢eni reklam, pro které se rozhodlo n¢kolik desitek spolecnosti, mezi které¢ patii giganti jako

napf. Starbuck, Pepsi nebo Coca Cola. (Zatika, 2020)
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11.6 Shrnuti SWOT analyzy

V nasledujicich bodech jsou shrnuty nejzajimavéjsi poznatky ze SWOT analyzy:

e Mezi silné stranky znacky TRIKA KIKA patii to, ze se jedna o ¢eskou znacku, coz
je vzhledem k vzristajicimu z4jmu o lokalni vyrobce na ¢eském trhu velkou vyho-
dou.

e TRIKA KIKA miize vyuzit své silné stranky, kterou je kreativita. Na tu miize napojit
doprovodnou sluzbu. Nabizi se realizace kreativnich workshopti. Timto krokem si
muze znacka snadno vymezit silnéjsi pozici oproti konkurentlim na trhu.

e Znacka by se méla vice zaméfit na benefit personalizace produktu, jez ji znacné vy-
mezuje vici konkurentlim.

e Pravidelné ptispivani na socidlni sité v€etné zapojeni novych kanalii Youtube a Pin-

terest je dobrou prevenci proti hrozbé propadu Facebooku.
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12 SHRNUTI VSECH ANALYZ

Na zéklad¢ provedenych analyz — kvantitativni dotaznikové Setfeni, individualni hloubkové
rozhovory, konkuren¢ni analyza a SWOT analyza, mohou byt zodpovézeny tii vyzkumné

otazky.

12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Co je pro zakazniky se zdjmem o lokalni znacky dileZité?

V pozadavcich na kvalitu se zaméfuji nejen na vysokou uroveil zpracovani vyrobku, ale
1 na typ a kvalitu materialu, ktery byl pouzit. Originalita je pro né¢ vyznamna z hlediska od-
liSeni se od ostatnich. Velice také ocenuji originalitu skrze moznost personalizovanych

prvkda.

VO 2: Jakych prileZitosti miiZe znacka TRIKA KIKA vyuZit pro zlepSeni postaveni na
trhu?

Velkym benefitem znacky je ru¢ni tvorba a moznost uzptisobeni produktu k prani zakaznika.
Tento benefit by mél byt vzhledem k rostoucimu trendu poptavky po lokalnich znackach
vice komunikovan.

Velkou pfileZitosti pro znacku se jevi G€ast na prodejnich 1 neprodejnich akcich, které zis-
kavaji stale veétsi popularity. Pfi G€asti na téchto akcich miize znacka nejen 1épe predstavit
své produkty, ale také ziskat vétsi zdkaznickou zékladnu. Vyhodou vyplivajici z Gcasti

je také osobni kontakt a moZnost zapojeni kratkych workshopil pro vetejnost.

VO 3: Jaké online komunikac¢ni nastroje jsou vhodné pro cilovou skupinu?

Cilovou skupinu znacky tvoii Zeny ve véku 20-40 let, coZ je zaroven skupina uzivatell, ktera
aktivné pouziva moderni technologie a travi sviij ¢as na socialnich sitich. Pro zastiZeni cilové
skupiny jsou vhodné socidlni sit€ jako Facebook, Instagram, Youtube a také Pinterest. Dl-
lezitym kandlem je také ptrehledna webova stranka s e-shopem, a to kviili pohodIngjSimu
objednavani a zvyklostem spojenych s nakupovanim.

Kanaly jako online blog, newsletter nebo jiné socidlni sité nejsou, z pohledu vysledku pro-

béhlych vyzkumi, doporucovany.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY TRIKA KIKA

Na zakladé vysledk vSech analyz bude navrhnuta komunikacni strategie pro znacku TRIKA
KIKA. Zjisténi z dotaznikovych Setfeni poskytly zaklady pro pochopeni spotiebitelti lokal-
nich znacek se zdjmem o udrzitelnou médu, jejich pohnutky vedouci k ndkupu, smysleni nad
nakupem a nédkupnimi preferencemi. Zjisténi z analyzy sekundarnich dat ziskanych z komu-
nikacnich nastroji znacky TRIKA KIKA a také z analyzy konkurence pomohou nastavit
doporuceni pro zlepSeni komunikace. Vysledky z kvalitativniho Setfeni pfinesly poznatky
z vnimani znacky samotné, spokojenosti z pohledu zakaznikt, ndpady na vylepSeni komu-
nikace a poukézaly rovnéz na slabé stranky znacky. Tyto jednotlivé zjisténi budou slouzit
jako zéklad pro ndvrh kampané a definici komunikac¢nich kandlt, skrze které znacka miize

oslovit svoji cilovou skupinu.

V soucasné dob¢ znacka se zakazniky nejvice komunikuje na socialnich sitich. Hlavnim ko-
munikacnim i prodejnim kanédlem je Facebook. Dalsi vyuZivanou socialni siti je Instagram.
Znacka na kanalech komunikuje nepravidelné, ale ma ochotu a snazi se byt aktivni. Marke-
tingova komunikace je vedena bez redakéniho planu. VSe je vedeno intuitivné. Vysledky
individudlnich rozhovort ukazuji na podnéty a nékolik doporuceni, které zna¢ce mohou po-

moct nastavit mantinely v komunikaci, v niz bude kladen vice diiraz na potfeby zdkaznikd.

Na zaklad¢ vyzkumil lze fici, Ze se znacka potyka s nasledujicimi nedostatky:
e Nepravidelna komunikace na socidlnich sitich.
e Neexistujici e-shop.
e Nedostatecné informace k produktim, které mohou byt divodem k nezakoupeni pro-

duktu.

13.1 Cil komunikacni strategie

Jelikoz je znacka teprve v zacatcich svého fungovani, je pro ni prioritni vybudovat si za-
kladnu zdkazniki, zvysit povédomi o znacce, navysit prodeje a pfisun objednavek. Cilem
nize zminénych navrhti a doporuceni bude pomoc znacce vytesit nasledujici problémy:
e Budovani pozitivni image znacky — budovani image znacky je dlouhodoby nikdy
nekoncici proces, ktery ma za cil budovat pozitivni asociace ve spojeni s danou znac-
kou.

¢ Osloveni novych zakazniki — osloveni novych zakaznika skrze vhodné kanaly
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e Informativni — eliminace moznych obav z ndkupu diky poskytnuti dostatecnych in-

formaci o produktech.

13.2 Cilovy segment

Z provedenych vyzkumu a analyz je patrné, ze cilovou skupinu znacky TRIKA KIKA tvofi
zejména zeny. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvofi jednotlivei ve ve€ku 2040 let. Z demo-
grafického hlediska se jedna o skupinu s dokonéenym stiednim ¢i vysokoskolskym vzdéla-

nim a ekonomicky aktivni, ptipadné studenty vysokych skol.

13.2.1 Persony

Pro lepsi pochopeni cilového segmentu jsou vytvofeny tzv. persony, tedy fiktivni osoby,
které reprezentuji urcity typ lidi kupujici produkt ¢i vyuzivajici danou sluzbu. Nasledujici

persony ptedstavuji zdkazniky znacky TRIKA KIKA.

Patricie, 24 let, studujici, bezdétna

Patricie je studentkou vysokeé Skoly v Brng&, a pravé ukoncuje své magisterské studium. Bydli
v centru meésta ve sdileném byt¢ se ttemi spolubydlicimi, avS§ak uzivé si soukromi vlastniho
pokoje. Domil za rodinou se vraci kazdy druhy vikend, ale pfevaZnou vétSinu Casu travi se
svym pfitelem nebo kamaradkami, se kterymi se setkava v kavarnach u kavy, anebo na pik-
niku v parku. Aby si mohla dovolit ptilezitostné nakupy, ptivydélava si vencenim pst a hli-
danim domacich mazli¢ku, kdyz jejich pani¢ci nemohou byt doma. Rodice ji podporuji ve
studiu a pravideln¢ ji posilaji finan¢ni obnos. Patricie tak za mésic disponuje s ¢astkou 7.000
- 9.000 K¢, dle toho, kolik ¢asu vénuje brigadam.

Patricie nejenze jako studentka veterinarniho 1ékatstvi miluje zvirata, ale také ma rada rucni
praci, kterou dokaze patficné ocenit. Nejvétsi radost ji udela, kdyz nékoho potési malym
darkem. Na Véanoce mysli vZdy jiz 3 mésice doptedu a vyhledava darky, které jsou originalni

a s laskou, ru¢né, vyrobené.

Berenika, 29 let, pracujici, svobodna, bezdétna

Berenika zije v malém byt¢ 2+kk se svou kockou Milenou. Snazi se zit v synergii s ptirodou.
Pracuje jako freelancer v oblasti online marketingu a ma rada vyzvy. Nejen ty pracovni, ale
1 zivotni. Proto se za dva mésice chystd do Gruzie jako dobrovolnik, kde bude znacit turis-

tické trasy. Mimo vyzvy ma rada také pohodli a kvalitni materialy. Pii nakupu dava pfednost
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originalnim kouskiim. Je minimalista a k zivotu ji staci mélo. Pokud si néco koupi, musi to
byt kvalitni. Nedba na znamé znacky, ale na udrzitelnost. Rada chodi nakupovat do second-
handt nebo na blesi trhy, kde pravideln¢ nachazi poklady, které ji vydrzi i po dobu nékolika
dalsich let. Vzhledem k jeji praci a nevyhnutelnosti pouzivat socialni sit¢, kde je jako ryba
ve vodé, si Casto vyhledava inspiraci na modni znacky, které dbaji na svou ekologickou
stopu. Mezi jeji oblibené socidlni sit¢ patii Pinterest, kde se inspiruje tvorbou outfitl a také
Instagram, kde sleduje mladé designéry, lokalni znacky a secondhandy v okoli.

Berenika se svym ¢istym mésiénim piijmem 28.000 K¢ bezproblémové vychazi. Nenaku-
puje sice mnoho, ale nevadi ji si za kvalitu pfiplatit. Neomezuje se ani v nakupu potravin,
kde vyhledava bezobalové obchody a témér kazdou sobotu jde na farmaiské trhy. VéEfi,

ze kvalita je vice nez kvantita.

Hana, 37 let, rodi¢ovska dovolena, vdana, 2 déti

Hana je hrdou maminkou dvou malych déti, se kterymi momentaln¢ travi ¢as na rodi¢ovské
dovolené. Hana by pro svou rodinu ud¢lala prvni posledni. Denné vaii tepla jidla, stara se
o domécnost a vytvaii teplo rodinného krbu. Zajima se o rtizné bytové dopliiky, od obrazi,
plakatd, pies polstare, svicky az po zajimavé styly vymalby pokojt. Jejim dal$im koni¢kem
je zahradniceni a na sviij dim i zahradu je nalezit¢ pysna. Bydli v Kyjové a jejich domek je
situovan v klidné okrajové ¢asti, a tak si rdda do domu zve 1 navstévy a porada oslavy, veCete
¢i posezeni pro dal§i maminky s jejich détmi. Hancina rodina je finan¢né dobie zabezpecena,
jelikoZ jeji manzel je jiz fadu let zaméstnan v usp&sné firmé. Cisty mésiéni pifjem celé ro-
diny je okolo 57 000 K¢.

Hana si tak mlze dovolit ruéné vyrabéné a kvalitni véci, kde ji pfedevS§im zajima sloZeni
a ptivod materidlti. Stejn¢€ jako doptéava své rodin€, doptava i sob€. Jako kazda zena méa i ona
rdda médu. A to predevsim tu, kterd je originalni a pohodlna. Zcela se vyhyba masové pro-
dukci odévniho pramyslu. Jeji skiiil je plna rucné vyrabéného obleceni a modnich doplnku.

Velmi také ocetiuje mit na svém odévu prvek personalizace.

13.2.2 Empatickd mapa

Dal8im néstrojem, ktery pomaha lépe pochopit zakaznika, je Empatickd mapa. Jejim ti¢elem
je nahlédnuti do hlav zakaznikti a pochopeni jejich skute¢nych potieb a ndkupniho chovani.
Standartni empaticka mapa se zamétuje na to, co uzivatel fika, co si mysli, co déla nebo co
citi v priab¢hu, kdy dochézi k angazovanosti s produktem ¢i nabizenou sluzbou. (Empatie

mapovani, ©2020)
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Obrazek 6: Empatickd mapa (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cilovou skupinou znacky TRIKA KIKA tvoii pfedev§im Zeny ve véku 2040 let, které se
zajimaji o modu, Zivotni prostieni, udrzitelnost, kvalitu a kvalitni materialy, originalitu
a ruéné vyrabéné produkty vieho druhu. Zeny v této cilové skuping dbaji o sviij vzhled, maji
rady modu a Casto vyhledavaji neottelé kousky, které by doplnily jejich styl. Rady se né¢im
odlisuji od ostatnich, nevadi jim obcas byt sttedem pozornosti a tési je, kdyz jim okoli po-

chvali jejich outfit.

13.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Zéavazkem znacky TRIKA KIKA je nabizet originalni a kvalitni produkty, diky kterym se
budou zdkaznici citit vyjimecné. Znacka chce vytvaret komunitu zakaznic, kterym bude za-
leZet na udrZitelnosti materiald, pfirodnich zdrojich a budou ctit poctivost ru¢ni prace. Toho
znacka doséhne kreativnim pohledem na nové véci, origindlnimi napady pfi tvorbé, pratel-
skou komunikaci a individualnim pfistupem k jednotlivym zakaznikiim.

Komunikaéni kampainl by méla zna¢ku komunikovat jako ptatelskou, starostlivou, udrzitel-
nou smérem k Zivotnimu prostiedi a diivéryhodnou. Z komunikace by mélo sélat, ze au-
torku bavi kreativni postupy, objevovani novych materialti a divéryhodnost starostlivosti

o prirodu.
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13.4 Komunika¢ni prostiredky

Znacka pusobi na ¢eském trhu a komunikace probiha zejména v online prostfedi. Diivodem
k vyuziti této formy marketingové komunikace je zastihnuti své cilové skupiny, flexibilita
online nastrojt, nizsi finan¢ni naklady a také dostupnost vzhledem k personalnim kapacitdm

znacky.

13.4.1 Webova prezentace

Znacka TRIKA KIKA v soucasnosti disponuje pouze ucty na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. V ptipadé zdjmu o produkt je nutné kontaktovat autorku prostrednictvim zpravy
na socialnich sitich nebo na uvedeném e-mailu. Tento proces objednani je casto zdlouhavy
a naro¢ny na ¢as. Také neumoziuje ve vEétsi mife pracovat s daty uzivateld.

Kvalitni internetova prezentace by v dnes$ni dobé méla byt zdkladem pro kazdého vyrobce.
Proto je doporucovano vytvoreni e-shopu, ktery umozni zadkaznikiim prohlédnout si kom-
pletni nabidku produktt v klidu a pohodli, s moznosti uspotadat/vyfiltrovat si pozadované
polozky. PouZiti e-shopu také umozZni lepsi a rychlejsi komunikaci mezi zdkaznikem a pro-
dejcem a poskytne jednotné informace.

E-shop, respektive webova prezentace spojend s e-shopem znacky by méla byt uzivatelsky
piijatelnd. Méla by mit atraktivni a vhodné zvoleny design. Nemél by chybét pln€ respon-
zivni web design, ktery zaruci to, Ze zobrazeni stranky bude optimalizovano pro vSechny
druhy zafizeni. Vhodné je také doplnéni webu o nové prvky online komunikace. V nepo-
sledni fadé by mély byt webové stranky propojeny se socialnimi sitémi. Casto jsou ikonky
zastupujici jednotlivé sité umistény ve spodni ¢asti webu, kterd se nazyva paticka. DalSim
velice efektivnim feSenim mulZe byt propojeni webu a vybrané socidlni sit¢ pomoci imple-
mentace. Diky tomuto kroku miize web prezentovat galerii n¢kolika poslednich fotografii
z daného profilu na socialni siti. Znacka timto zptisobem miize snadnéji navazat vztah s no-
vym zakaznikem. Z hlediska dominance firemniho profilu na Facebooku znacky TRIKA
KIKA, je tato implementace pomérné logickym krokem. Dal§i moznosti mlize byt propojeni

s Instagramem, ktery se na zaklad¢ vysledkl vyzkumi t&si velké oblibé.

Z analyzy konkurence a hloubkovych rozhovort (konkrétné z otazky tykajici se odrazeni od
nakupu) byly zjiStény nasledujici mozné nedostatky, kterych by se znacka pii tvorbé webu
méla vyvarovat:

e Nedostacujici popisek u produktii
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e Chyb¢jici fotky produktt

e (Gramatické a stylistické chyby v textech

e Neptehledné hlavni menu

e Nemoznost filtrace produktii

e Neresponzivni web design

e Nelogicnost krokti vedoucich k objednavce

e Nedostacujici moznosti dopravce a platby

Dulezitym krokem pii tvorbé webové prezentace je vybér vhodné Sablony a také podchyceni
legislativnich povinnosti tykajicich se zalozeni a provozu stranky. Webové stranky by mély
byt prehledné a vytvoreny tak, aby zakaznikovi bylo na prvni pohled jasné, na jakou stranku
se dostal a ¢im se znacka zabyva.

Na hlavni strance by mély byt umistény zélozky s: ,,Domi‘ s piedstavenim firmy — co vy-
rabi a zminéné hlavni benefity jako je ru¢ni prace, originalita a udrzitelnost; ,,E-shop* —
presmérovani na samotny e-shop s vybérem produktd; ,,O mné* — pribéh autorky a vyvoj
tvorby; ,,Kontakt* — uvedeny kontaktni tidaje. V patic¢ce stranky by se méla nachazet sekce
s odkazem na socidlni média.

Samotny e-shop by mél byt rozttizen dle produktovych kategorii, které¢ bude mozné nasledné
filtrovat dle pozadavkl na velikost, barvu, materidl, gramaz, apod. Umistény by mély byt
také zalozky: o vyuZivanych materialech, pouZivanych barvach na textil a jejich ekologicky
dopad, Obchodni podminky a FAQ — ¢asto kladenych dotazii, pro vyjasnéni nejasnosti.
Popisky produkti — u popiski by mél byt navolen ton-of-voice znacky, ktery je pouzivan
na socialnich sitich. Tedy pratelsky pusobici popisek, psan ze strany autorky znacky. Nem¢l
by chybét popis materidlu spojen s jeho benefity a diirazem na rucni praci. Doplnén by mél
byt i o informace o péci o produkt (prani, Zehleni apod.), tabulkou velikosti véetné uvedené
velikosti, kterou ma modelka na sob¢.

M¢lo by se premyslet 1 nad kvalitnim copywritingem, ktery by diky dobfe zvolenym klic¢o-
vym sloviim pfilédkal vice nav§tévniki.

Fotografie produktii — dobie nafoceny produkt je zakladem pro zékaznikovo rozhodovani.
Fotografie obleceni by mély byt na postave, a to v nékolika pézach, nejenom jedna. S ohle-
dem na vysledky hloubkovych rozhovort je doporuceno i zapojeni modelek napii¢ nékolika
konfekénimi velikostmi a ,,zenskymi kiivkami®. Spojeni fotografii s ptirodou bylo respon-

denty vniméno velmi dobfe, netfeba ménit.
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Pti tvorbé webu by se mélo trvat na modernim, minimalistickém designu korespondujici
se znackou. Je také dulezité, aby oslovil cilovou skupinu a zalibil se jim grafickym zpraco-
vanim.

Diulezitym krokem je také sjednoceni designu baleni. ZnaCka pouziva papirové tasSky
z recyklovaného materialu ptfi osobnim ptedani a pii zasilani poStou se jednd o papirové
obalky s bublinkovou vystelkou. Pfi zasilani postou by bylo vhodnéjsi pouzit krabici s na-
tisknutym logem znacky. K produktim je vkladana vizitka. K baleni, jak vzeslo z vysledkl
rozhovort, je doporucovana ptidat kartic¢ku s informacemi o péci o produkt (avSak velmi
individudlni s ohledem na Siroké portfolio znacky) a podékovani za zakoupeny produkt v po-
dob¢ osobniho vzkazu. Nize je ndhled na baleni zasilané postou, doplnéné o karticku s po-
dékovanim, kterd nese motiv mandaly, coz je st€Zenim motivem znacky a je sni neodmysli-
teln¢ spojena v myslich zakaznik, jak vzeslo z individualnich hloubkovych rozhovort. Text

karticky je soucasti Priloha 6.
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Obrazek 7: Vizualizace karty s podékovanim k na-

kupu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Design baleni tvofi pfidanou hodnotu produktu, je proto dillezité, aby byl sjednocen jak pii
zasilani postou, tak pfi osobnim pfeddni. Aktudlni vzhled baleni pfi osobnim pifedani je sou-
¢asti Obrazek 11 v Ptiloze 1. Pro dorucované zasilky se doporucuje pouZit opét recyklovany

material. Diky tomu bude poukazéno na udrzitelnost, jako je to i v piipad¢ osobniho pfedani.
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Vzhledem k sortimentu znacky, ktera nabizi i drobnéjsi produkty, a pfedevsim moznost per-
sonalizace, zdkaznici kupuji vyrobky jako darky pro své blizké coz zminili i ucastnici hloub-
kovych rozhovorti. Proto by bylo vhodné vytvoftit darkové baleni, v kterém by mohly byt
vyrobky rovnou ptfedany. Toto baleni by mélo byt komunikovano u produktt vystavenych
na e-shopu a také k dispozici na prodejnich akcich, kde zakaznici ¢astéji nakoupi produkt
za ucelem obdarovani. Nize je navrh baleni v minimalistickém provedeni za pouziti erné

univerzalni barvy a loga znacky.

Obrazek 8: Darkové baleni produktu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Z kvalitativniho Setfeni bylo také zjiSténo, ze zdkaznici uvitaji moZnost volby dopravy
a platby. Proto by mély byt nastaveny dvé mozné varianty dopravy — prostfednictvim kuryra
&i Ceské Posty a osobni odbér v pick-up pobocce jakou je napiiklad Zasilkovna ¢ Ulozenka.
Moznosti platby by mély byt nastaveny na platbu kartou, pfevodem z uctu a na do-

birku / platbu pfi prevzeti.

SEO a analyza

Aby zédkaznici vyhledali stranku na internetu je dilezité, aby byla spravné optimalizovana
pro vyhledavace. Z hlediska plisobeni znacky na ¢eském trhu je potieba optimalizovat pro
nejéast&ji pouzivané vyhledavace v Ceské republice. Na strance by nemély také chybét me-
tadata, popisky stranek, alt popisky obrazkl a spravna klicova slova. Kéd stranky by mél
vyhovovat podminkam nastavenym Googlem.

Dulezité je rovnéz napojeni na analyticky néstroj, aby bylo mozné vyhodnotit ti€innost. Diky
témto informacim bude znacka védét, na které véci se musi opravdu zaméfit. Doporuceni

je napojeni na stranky Google Analytics.
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13.4.2 Socialni sité

Facebook
Facebookova stranka doposud tvoii primarni komunikacéni kanal znacky TRIKA KIKA. Na
této socialni siti ma fanouskovskou zakladnu, ktera sleduje obsah a t¢si se na nové ptispévky.
Je vSak nutné navolit pravidelnost ptispévkil a urcit typ obsah, ktery bude znacka pridavat.
Na této socialni siti by mélo byt komunikovéno:

e Piedstaveni novych produkti.

e Aktuality a novinky — dtlezité milniky, ucasti na akcich, spoluprace.

e Fotografie a videa z prubéhu tvorby — obsah ze zékulisi tvorby, které zdkaznikiim

priblizi proces tvofeni a casovou narocnost, uvédomeni si rucni prace.
e Produkty vyrabéné na piani.
e Ze 7Zivota autorky — na ¢em pracuje, kresleni ve volném case.

e Prispévky z oblasti slow fashion, udrzitelnosti, novych materiala apod.

V navaznosti na hloubkové rozhovory se doporucuje pridavat ptispévky minimalné jednou
tydné, aby méli zdkaznici kontakt se znackou.

Je doporuceno ménit tivodni fotku dle sezonnosti, respektive roéniho obdobi, jelikoZ jsou
fotky Casto ve spojeni s ptirodou, kterd zna¢né koresponduje se znackou a udrzitelnosti.
Také by bylo vhodné zatadit do obsahu soutéZe o produkty, do kterych se zapoji i sledujici,
ktefi mohou pfemyslet o produktu, ale nejsou o jeho koupi stoprocentné piesvédceni. Sdileni
soutézi také prinese vetsi dosah prispévki a ke znac¢ce se mohou dostat novi zakaznici.

U vystavovanych produktii bylo v rdmci rozhovorti doporuc¢eno pfipojit cenu, material a do-
stupné velikosti. V piipad€ vytvoreni e-shopu jiz nebude facebookova stranka slouzit jako
hlavni prodejni kandl. Z hlediska oblibenosti fanousky by méla byt implementovana
do spodni ¢asti webu, kde se bude zobrazovat poslednich deset piispévkil ze zdi facebooku.
Na dané socialni siti by se dale mély produkty propojit s Facebook Obchod, kde uzivatelé

uvidi nahled produktli i jejich cenu pfimo v rozhrani Facebooku.

Instagram

Instagramova stranka se ukazala jako velmi pouzivana v cilové skupin€. Zakaznici na ni
travi volny cas, sleduji novinky a hledaji inspiraci v oblasti mody a lokalnich znacek. Pro
znacku je dulezité na této socidlni sit¢ pravidelné fungovat a piiddvat kvalitni obsah.

Ze vSech socialnich siti by ji méla byt vénovana nejvetsi pozornost.
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Jelikoz je tato socidlni sit’ zalozena na vizualni strance a kvalitnich fotografiich, je doporu-
¢ené sjednotit vizudlni podobu piispévkl a publikované fotky a videa mit v dobré kvalité.

Aktivné by mélo byt vyuzivano Instastories, kde budou zakaznici moci sledovat déni znacky
v realném Case. Instagram umoziuje uloZeni vybranych ptibéhii na daném uctu. Tyto ulo-
zené prispevky by mély mit sjednoceny design — vyuzito ¢erné pozadi jako u loga znacky

doplnéno piktogram tématu, na které se bude dana kategorie zamérovat.

trika_kika

408 8 467 143
Post Followers  Following

TRIKA KIKA

Local brand

Origindlni ruéné malovy textil

Udrzitelné materidly, ekologické barvy &

E-shop
@ www.trikakika.cz

Edit profile Promotion Contact

Pribéh znacky Udrzitelnost 0d Vas

voav

ﬁ) likes martina.jurikova.90 and 548 more

trika_kika Obyéejné O nebo prostfedek sebevyja-
dreni? Tohle tricke V4s jednoznaéné zahf...more

See 78 comments m

H QA ® 9O @

Obrazek 9: Navrh podoby Instagramového profilu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhovanymi kategoriemi ulozenych instastories jsou:
e Piib¢h znacky — série ptispévkl zaméiujici se na autorku, vyvoj a princip a hodnoty
znacky.
e Udrzitelnost — komunikace pouzitych materiald, certifikatt textilu apod.
e (d Vas —reference zédkazniki, zasdilené fotky od spokojenych kupujicich.
e Novinky a akce — aktualni déni ohledn¢ znacky.
e Spoluprace — ukazka spolupraci (jako napt. ndvrh Converse pro Notlikeyou)

o Textil — textilni produkty (obleceni, vaky, platéné tasky atd.).
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e Vypalovani na dievo — ukéazka prace se dfevem.
e Plakaty — ukazka portfolia plakatt.
e Malba na zed’ — ukdzka malovanych mandal na zed.

e Volna tvorba — ukazka tvorby a kresleni pro radost ve volném Case autorky.

Hlavni ptispévky by mély byt pfidavany alespoil 2x tydné, komunikace na Instastories by
méla byt aktivnéjsi.

V ramci hloubkovych rozhovorii bylo doporuceno vytvoreni gifli, které jsou momentalné
velkym trendem na socidlnich sitich. Znacka by mohla tak svou tvorbu rozsitit do povédomi

vice uzivateld Instagramu a podpofit sviij brand.

Pinterest

Pinterest je socialni sit’ fungujici na bookmarkingu obrazkl a vytvareni nastének uzivateli.
Spousta uzivatell vyuziva Pinterest na vyhleddvani inspirace, tipti a ndpadl a Casto se skrz
obrazek dostane na webovou stranku znacky. Jelikoz n¢€které vyrobky znacky, jako jsou na-
piiklad plakaty ¢i malovani mandal maji velkou vizualni pfidanou hodnotu, bylo by vhodné
st zalozit GCet na této socialni siti a rozsifit povédomi k Sir§imu okruhu lidi. Na Instagramu
je primarni vybér tvodni nasténky, vybér ukdzkovych nastének, uvetejnéni popisku a ove-
feni webové stranky. S dobrym vyuzitim klicovych slov a pouZitim hashtagii by znacka

mohla cilit na lepsi vyhledavani ptispévki na této socialni siti.

YouTube kanal

YouTube by mohl tvofit doprovodny kanal znacky. S pfidavanim videi souvisejicich s tvor-
bou — vypalovani na dfevo, malba na zed’, kresleni na textil a podobné, by mohla znacka
zaujmout uzivatelé této socialni sit€. Videa by byla propojena s webovou strankou znacky

a také s ptispévky na Facebooku.

13.4.3 Prodejni portaly

Aby bylo mozné dostat produkty co nejefektivnéji k zdkazniklim je tfeba zvolit rizné pro-
dejni kanaly. Proto je doporuceno zalozeni uctu na prodejnim portalu Fler.cz. Tento portal
se zabyva prodejem rukodélnych vyrobkl a miize zasahnout uzivatele, kteti nehledaji kon-
krétni znacku ale spiSe inspiraci na trhu. Zde by se vyjimaly drobnéjsi produkty znacky jako
motylci, kravaty, Sle, vaky apod., které by mohly byt zakoupeny zédkaznikem jako darek.
Doporuceno je piidani pevné nabidky produktl, popisu znacky, odkazu na web a socialni

Site.
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13.4.4 Doprovodné akce

Z vysledki vyzkumt je patrné, Ze zédkaznici zajimajici se o lokalni znacky navstévuji trhy,
jarmarky, design markety a dalsi akce. Z toho divodu je pro znacku TRIKA KIKA dilezita
ucast na téchto udalost. Diky tomu se mtze zviditelnit, ziskat piehled o své konkurenci a pte-
devsim ziskat nové zakazniky.

Pro u¢ast na akcich je nejprve nutné zmapovat udalosti konané v ramci Ceské republiky. Na
zakladné analyzy je poté tieba vyselektovat ty akce, které maji pro znacku potencial a na kte-
rych by rozhodné€ neméla chybét. Pro znacku je urcité vyhodna ucast na trzich a jarmarcich
konanych v oblasti Kyjovska a méstech Uherské Hradisté, Zlin, Brno a Praha.

Mapovani akci by mélo probihat ¢tvrtletn€, aby byl seznam aktualni a také proto, aby byl
dostatek Casu na splnéni pozadovanych podminek a uhrazeni poplatkd.

V ramci mensich lokélnich akci by bylo vhodné uspotfaddani workshopu jako ptidané sluzby.
Tento workshop by mél byt proveden hravou formou, aby si zékaznici ¢i jejich ratolesti
mohli vyzkouset jednoduchou malbu na textil a odnést si jedinecny vyrobek, ktery jim za-
necha vzpominku na znacku. Toto je vysoce dulezity krok také pro budovani silnych vztahti

s novymi i vérnymi fanousky znacky.

13.4.5 Spoluprace

Velkou ptileZitosti pro znatku TRIKA KIKA je navazani spoluprace v ramci komisnich pro-
dejii. Moznost vyzkouset si obleceni a podivat se z blizka na vybrany material je stale pro
mnohé respondenty kli¢ovy faktor pro uskutecnéni ndkupu.

V soucasné dobé ma znacka navazanou spolupraci s obchodem Place Store v Uherském Hra-
disti. Tento typ spoluprace by se mél rozsifit i do dal§ich vétsich mést v Ceské republice.
Nabizi se pfrilezitost dalSich pobocek Place Store, které jsou ve Zlin€, Brn¢, Olomouci
a Praze. Dal3imi nabizejicimi se mésty jsou Ostrava, Ceské Budgjovice a Liberec. Vétsi
mésta poskytuji vEétsi koncentraci osob se zdjmem o lokalni modu. Dalsi vyhodu velkych
mést 1ze spattit ve vyskytu vysokych skol, do kterych dochazi mladsi generace. U ni miizeme

pozorovat posun v mysleni a zdjem o udrzitelnost, mladé designéry a lokalni vyrobce.

13.5 Casovy harmonogram a finanéni plan

Pted zah4jenim realizace je nutné stanovit casovy harmonogram a naro¢nost na lidské
zdroje. Harmonogram je dilezity jak pro ptedstavu o ¢asové naro¢nosti, tak i o finan¢ni za-

tézi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Casovy plan je vytvofen na zakladé piechozi kapitoly, kde byly piedstaveny komunikaéni
kanaly a jejich vyuziti. Harmonogram je naplanovan od zacatku zaii tak, aby ve vytizené;si
¢asti roku, kterou predstavuje obdobi Vanoc, méla znacka jiz za sebou nejtézsi cast piiprav

a zaroven byla blize k zédkaznikiim.

HARMONOGRAM z4r.20 fij.20] lis.20 pro.20 led.21| Uno.21| bre.21 dub.21

Testovani webu,
Tvorba webu, plnéni obsahem nastaveni cilt v GA,
Spusténi

Zajisténi funkéniho |Pfiprava briefu a
webu a e-shopu vyhledani zpracovatele

Uprava udaju, tvodni
fotografie a pfiprava Zvefejfiovani prispevkl alespon 1x tydné
planu prispévkl

Uprava popisku,
designu Instastories a
priprava planu
prispévkl

Zvefejiovani prispévkl alespon 2x tydné, Instastories ¢astéji

Pinterest ANl W, i Tvorba nastének Pridavani pind, novych designt Zhodn.oclem
obsahu efektivity
Zallozerlll uc'tu, ?nprava Zvefejfiovani videi z procesu tvorby Zhodn‘oc?enl
planu prispévkl efektivity
IFlifEe [peiiielE Zalozeni Gétu, pinéni
Prodejni portal Fler.cz|produktu, pfiprava e V pripadé novych produktl aktualizace
obsahem
obsahu
Akce Monitoring akci Ugast na vanoénich trzich, jammarcich Zlkc;r;ltonng
ek . Komunikace s - .
Zjisténi moznosti na behod Tbs Vybér portfolia a Zhodnogeni
Spoluprace trhu a odchodnich 00e o'y, vy er- " nasledna Aktualizace a doplfiovani sortimentu .
p vhodnych kandidatu, L efektivity
podminek v distribuce
uzavieni smlouvy

Obrazek 10: Casovy harmonogram (zdroj: Vlastni zpracovéni)

Nejvetsi Casovou, ale 1 finanéni naro¢nost predstavuje tvorba webové stranky spolecné s e-
shopem. Dulezitymi akcemi jsou téZ Gpravy na socidlnich sitich a sestaveni planu piispévkl
a jejich pravidelné uvetejiiovani v daném casovém obdobi.

Harmonogram ukazuje ¢asovou naro¢nost po dobu uvedeni nové komunikacni strategie.
Je vSak nutno fici, ze tento proces bude nadéale pokracovat, jelikoz budovani image znacky
je neustalym procesem.

Dal8im dilezitym bodem je stanoveni personalni ndro¢nosti. Vzhledem k faktu, ze znacku
jako takovou tvofi pouze jedna osoba, kterou je autorka vyrobkl, bude mit vétSinovou ¢ast
¢innosti na svych bedrech. Dilezitym bodem je vSak navazani spoluprace s agenturou ¢i
freelancerem pro tvorbu webu. Také je moZnost pouziti webové Sablony z dostupnych inter-
netovych platforem a vytvofeni si stranky svépomoci. To vSak zalezi na schopnosti a zkuSe-
nostech autorky znacky a zvazeni na financni i ¢asové narocnosti. Nesmi se opomenout ani

wwr

pridani méficich metrik a jejich spravného nastaveni a nasledna sprava webu.
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Autorka znaCky musi pocitat, ze v dobé ptiprav a realizace komunikacni kampané bude
muset obétovat velké mnozstvi Casu oproti fungovani doposud. Bude tieba ptipravit pod-
klady pro navazani spolupraci, také tyto ¢innosti vyzaduji osobni setkdni. Pfesna hodinova
naro¢nost nelze piredem urcit, jelikoz se odviji od aktivity a komunikaci dalSich osob. Nej-
naro¢néjsi casové obdobi bude prvni dva mésice pfi realizaci projektu, kdy se jedna o pfi-
pravnou fazi.

V tabulce 4 je vyobrazen planovany rozpocet. K jednotlivym nékladiim Ize v poznamce najit
vysvétlivky objasnujici, jak byl ndklad vycislen. V rozpoctu jsou zahrnuty aktivity, jejichz

realizace bylo mozné vy¢islit naklady.

PoloZzka Naklady Poznamka
ZaloZeni a provoz webu a e-shopu 20.000 K¢
Baleni 8.000 K¢ 40 Ké/kus
Karty s podékovanim za nakup 500 K¢ 250 ks
11% provize z ceny pro-
Clenstvi na Fler.cz / duktu
Ucast na prodejnich akcich 3 000 K¢ 500-1000 K¢ /dle typu akce
30% provize z ceny pro-
Spolupréace (komisni prodej) / duktu
Celkem 31 500 K¢

Tabulka 4: Rozpocet projekt (zdroj: Vlastni zpracovani)

S 4

lezi od vybéru konkrétniho vyhotovitele. Obecné plati, ze agentura bude drazsi nez web vy-
hotoveny od freelancera. JelikoZ je znacka na zacatku své plisobnosti, nemutze si dovolit
vyhradit velkou ¢astku za zhotoveni webu. Proto web nebude obsahovat specialni funkcio-
nality, diky ¢emuz bude kodove i cenové nenarocny. Dalsi polozkou je baleni a vyhotoveni
karet s podékovanim za nakup. Jedna se o jednorazové polozky s poctem na 200 ks, které by
meély pokryt cely rok. Naklady na ucasti na akcich jsou hrubym odhadem a mohou se ménit
v zévislosti na typu akce. Dle zji§téni se vSak cena pohybuje od 500 do 1 000 K¢ za ucast.
Za vytvoreni ¢lenstvi na Flér.cz neni uctovan vstupni poplatek, nicméné je dulezité pocitat
s procentualni provizi z kazdého zakoupeného produktu, stejné jako u navazanych spolu-
praci. Celkova castka 31 500 K¢ je pouze hrubym odhadem a ceny jsou orientacni, jelikoz
ve vysledku zavisi na vybéru konkrétnich dodavatelii. Céstka se tedy miize pohybovat smé-

rem nahoru i dold, je vSak dobré pocitat s finan¢ni rezervou.
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13.6 Zpétna vazba

Nezbytnym krokem uspésné komunikace jsou métitelné cile, na zakladé kterych bude mozné
zhodnotit, zda se zavedené zmény a navrhy setkaly s uspéchem.

V ramci ziskani novych zakaznikii se znacka miize zaméfit na pocet sledujicich na socidlnich
sitich, kdy Facebook ¢itd 886 a Instagram 434 sledujicich. Za pouziti pravidelné komunikace
bude kritériem UspéSnosti ziskani o 1/3 vice fanouskli do konce tinora 2021. Vzhledem
k tvorbé nového webu a e-shopu bude mozné sledovat navstévnost pomoci metrik a také
sledovat zvySeni poctu objednavek. Nicméné nelze jednozna¢né stanovit, ze pocet nartstu
objednavek mé za vliv zlepSeni komunikace nebo jiny ovlivitujici faktor, jako napt. lepsi
ekonomicka situace.

Me¢fteni dlouhodobé image znacky je Casové 1 financné€ narocny proces. Piesto 1ze pfistupovat
k pozitivni zpétné vazbé zakazniki a jejich referencim. Diky pravidelné komunikaci by se
m¢éla eliminovat nespokojenost s nedostate¢nou informovanosti ohledné produktti, prib¢h
objednavky apod.

Lepsi informovanost vychazi z dobfe upravenych tidaji o firmé&, doplnéni kontakti, fadnych
popiskt produktli na e-shopu a komunikace pouzitych materiald. Tyto udaje je tteba komu-
nikovat prehledné, srozumiteln€ a konzistentné. Lze je métit kuptikladu pomoci snizeni do-

tazll na autorku znacky a doptavani se dotazil ze strany zédkazniki.

13.7 Dalsi doporuceni

Dalsimi doporu¢enimi pro znacku TRIKA KIKA, kterd plynou z vysledkl probéhlych Set-
feni, jsou:

e Vytvoreni kolekei obleceni — U respondentil shledalo velky uspéch triko s napisem
»Laska®. Bylo by moZné vytvofeni kolekce s jednoduchymi, minimalistickymi na-
pisy, které by zaroven odrazely hodnoty znacky/autorky.

e Redukce pfani zadkaznikli — Znacka by si méla urcit limity v tvorbé ptani dle poza-
davki zakazniki. JelikoZ je prvek personalizace a tvorby na pfani velmi zadanym
a také povazovanym benefitem znacky, nebylo by zadouci jej rusit. Je vSak nutné,
aby si znacka stala za vlastnim stylem a designy. Musi si stanovit mantinely, kterych
se bude pfi své tvorbé drzet a tyto naleZitosti nasledné komunikovat. Miize si napf.
vytvorit portfolio fontd pisem, ze kterych si bude mozné vybrat ¢i vytyc€it podminky

k pozadovanému ztvarnéni pro zachovani kreativity a volné ruky autorky.
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Rozdéleni znacky na dva subjekty — Plivodni zdmér znacky byl vytvaret ruéné ma-
lovany textil, avSak postupem doby se tvorba rozsifila i o jiné materialy. V soucasné
dobé¢ je tak portfolio produktii pomérné Siroké a pokud by se do budoucnosti dale
roz$itovalo, bylo by k zamysleni tvorba dalsi znacky ¢i podznacky, napt. Kika Art
¢1 Kika Original, jez by bylo zaméteno na design mimo mddu. Zamezilo by se tak
roztiisténosti komunikace a moznému nepochopeni ze strany zakaznik.

Vyuziti reklamy na socidlnich sitich — V budoucnosti, po zavedeni navrhnutych
zmén a doporuceni, by znacka mohla vyuzivat placenou reklamu na socidlnich sitich.
Finanéni prostfedky pro vyuziti tohoto nastroje je na volb¢ znacky samotné a diky ni
je mozné zasahnout Siroké publikum a zaroven nastavit pomérné presné cileni. Napft.
reklamni sdéleni na Facebooku je mozné cilit na fanousky stranky a jejich pratele,
konkrétni cileni lze vybrat dle z4jmu, demografickych dajt, bydlisté, nastaveného

jazyka a vzdélani cilové skupiny. (Kerpen, 2019, s. 186)

13.8 Rizika a limity projektu

U kazdého projektu je nutné predvidat mozna rizika spojené s jeho realizaci. Seznam v po-

dob¢ predpokladanych rizik miize zna¢ce pomoci k pfipravenosti a naslednému vyrovnani

se s nimi. Nutno vSak zminit, Ze se mohou objevit i neocekavana rizika, ktera je tézké pred-

povidat dopiedu.

K hlavnim rizikiim komunikaéni strategie patii:

Vysoka ¢asova narocnost — vzhledem k faktu, ze zakladatelka znacky si déla vSe
svépomoci, je nutné pocitat s vétsi Casovou vytiZzenosti nez pfi béZzném fungovani
znacky. Nejvetsi ¢asova narocnost je predpovidana v piipravné fazi komunikacni
strategie.

Finan¢ni zatéz — jelikoz se jedna o mensi lokélni znacku, je nutné zminit omezené
finan¢ni prostredky, které miZe investovat do strategie.

Nizka efektivity strategie — miiZe nastat situace, kdy se implementace strategie ne-
setka s pozadovanym efektem a pro cilovou skupinu nebude zajimava.

Vysoka efektivita strategie — mize zapficit narist objednavek nad zvladnutelny

personalni a ¢asovy limit znacky.
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Spatny vybér zhotovitele externistii — navazani spoluprace s nespolehlivym exter-
nistou pro tvorbu webu, ktery nebude schopny dorucit vysledky v pozadované kva-
lit€ ¢i terminu.

ZruSeni planovanych akci — situace ohledné Sifeni virového onemocnéni Covid-19
jiz v tomto roce zapfiCinila zruSeni planovanych prodejnich akci. Je tedy mozné ze
¢ast kampané zameéfujici se na akce a ucast na vanocnich jarmarcich neprobéhne

nebo kvili témto externim vliviim bude posunuta.
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14 LIMITY REALIZACE DIPLOMOVE PRACE

Autorka prace si uvédomuje, ze provedeny vyzkum i cela prace maji sva omezeni.

Jelikoz se znacka TRIKA KIKA zabyva prevazné malovanim na textil, byl vyzkum 1 teore-
tické podklady zaméteny na fashion z pohledu mody. Kvantitativni Setfeni bylo zaméfeno
na nakupni chovani s ohledem na Slow fashion a ndkup obleceni. V piipad¢ hlubsiho po-
znani zakaznikl by bylo vhodné realizovat 1 vyzkum se zaméienim na nakup ru¢né délanych
vyrobki a designu obecné, aby se vztahoval 1 na pokryti zbylého portfolia znacky.

Dalsi limit stanovila nastala situace s Covid-19, kdy nebylo mozné realizovat individualni
hloubkové rozhovory osobné, ale prostfednictvim online spojeni. Osobni kontakt je benefi-
tem k ziskdni diivéry a vybudovéni vztahu s respondentem a nastoleni harmonického ptiso-
beni. Ve vysledku vSak rozhovory probéhly bez problémt a domaci prostredi ucastniki pti-

sp¢lo k nastoleni diivéry a uvolnéné atmosféry.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala komunikacni strategii znacky TRIKA KIKA. Za cilem nastaveni
spravné komunikacni strategie bylo nutné proniknout do smysleni spottebitelti udrzitelné
mody a zjistit, jak uvazuji o ndkupu, jaké pohnutky je k nakupu vedou, kde nejcasteji naku-
piijem vcetn¢ mista bydlist€¢ ve spojeni s udrzitelnou modou. V rdmci spravného uziti ko-
munikacni kampané bylo nutné poznat i samotné zdkazniky zminéné znacky, k ¢emuz pfi-
sp¢lo kvalitativni Setfeni formou individudlnich hloubkovych rozhovord. Nemén¢ dulezitou
slozkou bylo provedeni analyzy konkurence za i€¢elem vyvarovani se moznych chyb pouzi-
vanych konkurenty ¢i poucenti se z jejich silnych stranek online komunikace. S ptihlédnutim
k provedenym vyzkumiim byla vytvofena SWOT analyza pro zna¢ku TRIKA KIKA, ktera
vynesla na povrch silné a slabé stranky znacky a pfilezitosti ¢i pfipadné hrozby, kterych
znacka muze vyuzit ve svij prospéch.

Samotna kampan pro znacku TRIKA KIKA se opird o zminéné vyzkumy a vyuziva prede-
v§im online nastroji. Navrh kampané se zaklada na vylepSeni stavajici komunikace a rozsi-
feni 1 na dal$i kandly, kde je mozné zastihnout cilovou skupinu. Kampai byla tvofena s oh-
ledem na personalni a finan¢ni limity znacky, dal$i moznosti rozsifeni jsou uvedeny v dopo-
ruc¢enych névrzich do budoucna.

Pro autorku bylo psani diplomové prace obohacenim z n¢kolika diivodii. Prace pfinesla obo-
haceni nejen v teoretické roving, ale pfedevsim z oblasti praxe, coZ povazuje autorka za nej-
vetsi prinos pro ni samotnou. Také diky zaméteni tématu na udrzitelnou médu se setkala se
zajimavymi podklady a riznymi zplsoby zpracovani a vyuZzivani materialii, které je pro

modni svét bézné, avsak ne zcela znamé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

AAKER, David A., 2003. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni
silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 306 s. Praxe ma-
nazera. ISBN 8072268856.

AMWA ORGANIC, ©2020. Fast fashion. In: amwa.cz [online]. [cit. 2020-07-08]
Dostupné z: http://www.amwa.cz/aktuality/ zobraz=fast-fashion

BANYAR, Milan, 2017. Znacka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v pro-
cese brandingu. Ve Zlin¢: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedidlnich komu-
nikaci, 300 s. ISBN 9788074546815.

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem
k vyssi konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 156 s. Manazer. ISBN 8024710951.
BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové iizeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada, 280 s. ISBN 9788024715353

Bridge, ©2018. Viralni marketing. In: Ecommerce magazine. [online]. [cit. 2020-08-
08]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/viralni-marketing/

CAP, Jan, Marie ROZSYPALOVA a Véra CECHOVA, 1998. Psychologie: obecnd
psychologie pro stredni pedagogické Skoly. 3. vyd., v nakl. H & H 1. upr. Praha: H
& H, 206 s. ISBN 8086022366.

CSU [Cesky statisticky Gfad]. Nakupovdni pres internet. [online]. 26.11.2019 [cit.
2020-08-08]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/16-nakupovani-pres-inter-
net-gbpxx9rqfw

DE CHERNATONY, Leslie, 2009. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Compu-
ter Press, xiii, 315 s. Praxe manazera. ISBN 9788025120071.

[10] DUBEC, Jakub, 2019. Co rozhoduje o ndkupu na vaSem e-shopu. In: optimalne.net

[online]. 09.08.2019 [cit. 2020-07-28] Dostupné z: https://optimalne.net/clanek/co-

rozhoduje-o-nakupu-na-e-shopu

[11] EASEY, Mike, 2002. Fashion Marketing. Oxford, England: Blackwell Science, 196

s. ISBN 063205199X

[12] Empatie mapovani, ©2020. In: StoryBoardThat [online]. [cit. 2020-07-28] Dostupné

z: https://www.storyboardthat.com/cs/mapa-cesty-u%C5%BEivatel-empatie-map

[13] Fashion Research, ©2020. Koronavirus ,,Den poté “. In: fashion-research [online].

[cit. 2020-08-01] Dostupné z: https://www.fashion-research.cz/koronareport-den-
pote


http://www.amwa.cz/aktuality/_zobraz=fast-fashion
https://www.ecommercebridge.cz/viralni-marketing/
https://www.czso.cz/csu/czso/16-nakupovani-pres-internet-g6pxx9rqfw
https://www.czso.cz/csu/czso/16-nakupovani-pres-internet-g6pxx9rqfw
https://optimalne.net/clanek/co-rozhoduje-o-nakupu-na-e-shopu
https://optimalne.net/clanek/co-rozhoduje-o-nakupu-na-e-shopu
https://www.storyboardthat.com/cs/mapa-cesty-u%C5%BEivatel-empatie-map
https://www.fashion-research.cz/koronareport-den-pote
https://www.fashion-research.cz/koronareport-den-pote

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

[14] FLETCHER, Kate, 2007. Slow fashion. In: Ecologist: The Journal for the Post-in-
dustrial Age [online]. [cit. 2020-07-08] Dostupné z: https://theecolo-
gist.org/2007/jun/01/slow-fashion

[15] FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA, 2003. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat
své zakazniky. Praha: Grada, 159 s. Manazer. ISBN 8024703858.

[16] FORET, Miroslav, 2003. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. ISBN
8072268112.

[17] FORET, Miroslav, 2008. Marketingovy pruzkum: poznavame svoje zdakazniky. Brno:
Computer Press, iv, 121 s. Praxe manazera. ISBN 9788025121832.

[18] HAGUE, Paul N, 2003. Pruzkum trhu: priprava, vybér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udaju. Brno: Computer Press, xii, 234 s. Business books.
ISBN 8072269178.

[19] HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D. a VYKYPEL, O.
2009. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C.H.Beck, 170 s., ISBN
9788074001208

[20] CHERNEV, Alexander. 2018. Strategic Brand Management. 2nd edition. Cere-
bellum Press. 206 s. ISBN 9781936572366.
[21] Journal of Fashion Marketing and Management: Fast Fashion [online]. [cit. 2020-

04-22]. Dostupné z: http://www.emeraldinsight.com/toc/jfmm/17/2

[22] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komu-
nikaci. Praha: Grada, 271 s. ISBN 9788024743547.

[23] KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 796 s. Expert.
ISBN 9788024714813.

[24] KERPEN, Dave, 2019. Likeable social media: how to delight your customers, create
an irresistible brand, and be generally amazing on all social networs that matter.
New York: McGraw-Hill, 296 s. ISBN 9781260453287.

[25] KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél znat
kazdy manaZer. Praha: Management Press, 203 s. Knihovna svétového ma-
nagementu. ISBN 8072610821.

[26] KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha: Grada, 1041 s. ISBN
9788024715452.

[27] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 304 s. Expert. ISBN
9788024735276.


https://theecologist.org/2007/jun/01/slow-fashion
https://theecologist.org/2007/jun/01/slow-fashion
http://www.emeraldinsight.com/toc/jfmm/17/2

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

[28] LAPSANSKA, Dana, 2014. Kapitoly z médného marketingu a stylingu. Zlin: Uni-
verzita Tomase Bati. ISBN 9788074544705

[29] RATH, Patricia Mink, Richard PETRIZZI a Penny GILL, 2012. Marketing fashion:
a global perspective. New York: Fairchild Books, xxi, 504 s. ISBN 9781609010782.

[30] Reparada, ©2020. O Repardadeé [online]. [cit. 2020-01-08]. Dostupné z:
https://www.reparada.cz/o-reparade/

[31] ROSULEK, Martin. Ekonomicka krize 2020: Dopady Covid-19 na svét i CR. In: In-
vestice.cz [online]. 31.03.2020, akt. 23.06.2020 [cit. 2020-07-28] Dostupné z:
https://digitalninomadstvi.cz/ekonomicka-krize-2020-covid 19/

[32] Rychla moda, ©2009. In: clothes-climete.cz [online]. [cit. 2020-07-08] Dostupné z:
https://clothes-climate.webnode.cz/rychla-moda-fast-fashion/

[33] SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK, 2004. Ndakupni chovani. Brno:
Computer Press, xxii, 633 s. Business books. ISBN 8025100944.

[34] SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing — cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakla-
datelstvi Ale§ Cenék, 340 s. ISBN 8086898482.

[35] SYNEK, Kristina, 2014. Fashion marketing. Diplomova prace. Univerzita Tomase
Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komuni-
kaci. Vedouci diplomové prace Radomila Soukalova.

[36] SPONEROVA, Adéla. 2019. Co je to Fast Fashion a pro¢ o ni ted vsichni mluvi?
ELLE [online]. [cit. 2020-06-08]. Dostupné z: https://www.elle.cz/moda/co-je-ta-
fast-fashion-proc-o-ni-ted-vsichni-mluvi

[37] TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, 261 s. Expert. ISBN 9788027102068.

[38] URBANEK, Vladimir. Akcie Facebooku se po vysledcich za 4Q19 propadly o 6 %.
Trh se zalekl riistu nakladii. In: Kurzy.cz [online]. 31.01.2020 [cit. 2020-07-28] Do-
stupné z: https://www.kurzy.cz/zpravy/528877-akcie-facebooku-se-po-vysledcich-
za-4q19-propadly-o-6-trh-se-zalekl-rustu-nakladu/

[39] VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji.
Praha: Grada, 283 s. Manazer. ISBN 8024703939.

[40] VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné
skrinky". Praha: Grada, 356 s. Expert. ISBN 9788024735283.

[41] ZANKA, Zden&k. Facebook prudce propadl — proc? A je divod opravnény? In:
Quastic [online]. 01.07.2020 [cit. 2020-07-28] Dostupné z: https://www.quas-

tic.cz/analyza-trhu/facebook-prudce-propadl-proc-a-je-duvod-opravneny/


https://www.reparada.cz/o-reparade/
https://digitalninomadstvi.cz/ekonomicka-krize-2020-covid19/
https://clothes-climate.webnode.cz/rychla-moda-fast-fashion/
https://www.kurzy.cz/zpravy/528877-akcie-facebooku-se-po-vysledcich-za-4q19-propadly-o-6-trh-se-zalekl-rustu-nakladu/
https://www.kurzy.cz/zpravy/528877-akcie-facebooku-se-po-vysledcich-za-4q19-propadly-o-6-trh-se-zalekl-rustu-nakladu/
https://www.quastic.cz/analyza-trhu/facebook-prudce-propadl-proc-a-je-duvod-opravneny/
https://www.quastic.cz/analyza-trhu/facebook-prudce-propadl-proc-a-je-duvod-opravneny/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

102

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1: Vliv internetu na jednotlivé faze nakupniho procesu...........ccceeecvvvennennns 27
Obrazek 2: Logo znacky TRIKA KIKA (zdroj: ©TRIKA KIKA) ...cocvevievierieienen. 39

Obrazek 3: Ukazka instagramového feedu znacky Reparada (zdroj: Instagram

@reparada DIMNO) .....cuieiuieeieeiiecieeiee ettt ettt et b et eebeeeaae b ees 68
Obrézek 4: Ukéazka webové prezentace Happy Nature (zdroj: ©Happy Nature)....... 70
Obrazek 5: Ukézka vyuziti Facebook Obchodu (zdroj: Facebook Trika z Kyjova) ..71
Obrézek 6: Empatickd mapa (zdroj: VIastni zpracovani).........cceeceeveeecieenieiieennene 83
Obrazek 7: Vizualizace karty s podékovanim k nakupu (zdroj: Vlastni zpracovani) 86
Obrazek 8: Darkové baleni produktu (zdroj: Vlastni zpracovani)..........cccceeveeevvenennn. 87
Obrazek 9: Navrh podoby Instagramového profilu (zdroj: Vlastni zpracovani)........ 89
Obrazek 10: Casovy harmonogram (zdroj: Vlastni zpracovani) ...........c.ccccceoeveeen.. 92

Obrézek 11: Baleni produktu pro osobni pfedani (zdroj: © TRIKA KIKA)............. 106


file://///Users/tetreska/Downloads/DP_Barošová%20(neděle)%20(1).docx%23_Toc47984214
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Obrazek 11: Baleni produktu pro osobni predani (zdroj: © TRIKA KIKA)
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Priloha 2: Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni
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Graf 6 Ztotoznéni se s vyrokem "Nejsme tak bohati, abychom kupovali levné

veci" (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 7: Porovnani velikosti bydlisté respondentil (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kde nejcastéji respondenti vyhledavaji inspiraci ¢
novinky na trhu, N = 347

Nevyhledavam (mam ovérené znacky)
Jiné

Online nakupni trzisté (napft. Fler.cz)
Tisténé Casopiy

Internetové blogy a online magaziny
Socialni sité

Kamenné prodejny zasttesujici vice vyrobl

Prodejni i neprodejni akce (Design markety,...

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 8: Vyhledavani inspirace (zdroj: Vlastni zpracovani)

O jaké madni produkty respondenti jevi nejvétsi zajem,
N =347

Jiné; 0,4% Trika,
tllka ,topy,kosile,

halenky; 13%

Doplriky; 9%

Sportovni oblecent; 5%

Spodni pradlo a noéni

pradlo; 3% Svetry, mikiny,saka;

Kabelky, batohy, /| 15%

penézinky; 8%

B dy, kabaty; 49
Obuy; 17% undy, kabaty; 4%

Rifle, kalhoty, Sortky;

7%
Sukné, saty; 18%
= Trika, tilka,topy,kosile, halenky = Svetry, mikiny,saka = Bundy, kabaty
Rifle, kalhoty, Sortky m Sukné, Saty = Obuv

m Kabelky, batohy, penéinky m Spodni pradlo a no¢ni pradlo = Sportovni obleceni

= Doplrky m Jiné

Graf 9: Produkty, o které je nejvetsi zdjem v oblasti mody (zdroj: Vlastni zpraco-

vani)
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Priloha 3: Dotaznik

Nakupujete radi lokalni znacky? Podporujete modni designéry? Zajimate se o to, kdo vy-
rabi vase obleCeni? Vite, co si predstavit pod pojmem Pomald mdda?

Pokud jste alespoii na jednu z otazek odpovédeli ANO, jste vhodnymi kandidaty pro vypl-
néni tohoto dotazniku.

Touto cestou Vas chci pozadat o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni dotazniku, ktery bude
slouzit jako podklad pro mnou diplomovou préci zabyvajici se komunikac¢ni strategii lo-
kalni znacky. Odpovédi jsou zaznamenavany anonymné.

Ptedem dékuji za V4s cas.

Studentka Univerzity TomaSe Bati ve Zliné

1. SlySeli jste nékdy pojem Slow fashion (Pomali moda)?

a) Ano

b) Ne

2. Co si predstavujete pod pojmem Slow fashion?

Otevirend odpoved’

3. Ztotoziujete se s vyrokem ,,Triko za stovku, to tam pi'eci nemohu nechat!“?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) Spise ne

d) Rozhodné ne
4. ZtotoZiujete se s vyrokem ,,Nejsme tak bohati, abychom kupovali levné véci.“?
a) Rozhodné ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne
5. Zakoupili jste si nékdy moédni produkt od lokalnich znacek a designéru?
a) Ano, kupuji pfevazné takové vyrobky.

b) Ano, ale mém jen par takovych kouskii.

¢) Nezakoupila (pfesmérovani otazku €. 17)
6. Z jakého diivodu kupujete vyrobky lokalnich znacek, designéri? (max. 3 odpo-

védi)

a) Kvalita vyrobkd.

b) Originalita vyrobki.

¢) Beru to jako podporu lokalnich vyrobci.

d) Jako vyjadfeni zivotniho stylu.

e) Nechci podporovat masovou produkci v modnim pramyslu.

f) Ekologicka udrzitelnost.

g) Jiné, uvedte:
7. Kde nejcéastéji nakupujete takové vyrobky?

a) Internet

b) Kamenné prodejny vyrobce ¢i prodejny zastteSujici vice lokdlnich navrhait
¢) Veletrhy, design markety a jiné narazové prodejni akce
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8. Kde nejcastéji vyhledavate lokalni znacky a designéry, hledate inspiraci ¢i no-
vinky na trhu? (Max. 3 odpovédi)
a) Prodejni i neprodejni akce (Design markety, veletrhy, jarmarky apod.)
b) Kamenné prodejny zastieSujici vice vyrobcti
¢) Socialni sité
d) Internetové blogy a online magaziny
e) Tisténé Casopisy
f) Online nédkupni trzisté (napt. Fler.cz)
g) Jiné, uved'te:
9. Zajimate se o sloZeni materialu a jeho ptavod v pripadé nakupu u lokalnich zna-
cek?
a) Ano, aktivné si tyhle informace zjiSt'uji.
b) Mém plnou divéru ve znacku, informace aktivn€¢ nevyhledavam.
¢) Ne, je mi to jedno.
10.V jaké mife Vas pri vybéru vyrobkii lokdlnich znacdek ovliviiuji nasledujici

Doporuceni z okruhu znamych
Doporuceni z fad influencert
m. Recenze na internetu, v ¢asopisech apod.

11. O jaké produkty v oblasti mody a dopliiki jevite nejvice zajem? (Max. 3)

a) Trika, tilka, topy, kosile, halenky

b) Svetry, mikiny, saka

c) Bundy, kabaty

d) Rifle, kalhoty, Sortky

e) Sukng, Saty

f) Obuv

g) Kabelky, batohy, penézenky

h) Spodni pradlo a no¢ni pradlo

1) Sportovni obleceni

j) Doplnky

k) Jiné:
12. Zdaji se vam obecné vyrobky od lokalnich znac¢ek/vyrobcu cenové priznivé?
a) Ano
b) Zalezi na druhu produktu
c) Ne
d) Nemdam piehled o cenach
13. Jakou primérnou ¢astku byste byli ochotni zaplatit za triko lokalni znacky,

v pripadé splnéni vaSich poZzadovanych naroku (kvalita, libivost, atd.)?

body?
(1 - nejméné ovliviiuje, 5 - nejvice ovliviiuje)
a. Kvalita 1-2-3-4-5
b. Cena 1-2-3-4-5
c. Originalita produktu 1-2-3-4-5
d. MozZnost personalizace 1-2-3-4-5
e. ZkuSenost se znackou 1-2-3-4-5
f. Ekologicka udrzitelnost 1-2-34-5
g. Ptibéh znacky 1-2-34-5
h. Reklama 1-2-3-4-5
1. Dostupnost 1-2-3-4-5
j.  Doba dodani 1-2-3-4-5
k. 1-2-3-4-5
1. 1-2-3-4-5
1-2-3-4-5
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18.

19.

20.

Méné nez 300 K¢
301-500 K¢
501-700 K¢
701-900 K¢
901-1200 K¢
1200-1500 K¢
1500 K¢ a vice

Fujete ji?
a) Ano, uvedte:
b) Ne

. Jaké lokalni znacky/designéry na poli médy znate: (Prosim vypiste)

Otevrena odpoved

. 'V jakém intervalu nakupujete oble¢eni?

Tydné ¢i Castéji
Neékolikrat do meésice
Jednou za 1-3 mésice
Parkrat do roka
M¢éng¢ Casto

. Jste:

a. Zena
b. Muz
Jaky je Vas vék?
a) 20 let a méné
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60let
f) 61 letavice
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
c. Zékladni
d. Vyuceni
e. StredoSkolské s maturitou
f.  Vyssi odborné
g. Vysokoskolské
Jaka je VaSe soucasna pozice ve spolecnosti?
a) Student
b) Podnikatel / OSVC
¢) Zaméstnanec
d) Matetska ¢i rodi¢ovska dovolena
e) V diachodu
f) Nezaméstnany
g) Nechci odpovidat
h) Jiné:

Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem?

a) Do 10 000 K¢
b) 10-20 000 K¢

. Mite oblibenou lokalni znacku/designera, kterou nakupujete pravidelné a divé-
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c) 20—-30000 K¢

d) 30-40000 K¢

e) 40—60 000 K¢

f) 60—80 000 K¢

g) 80000 K¢ a vice

h) Nechci odpovidat
21. Zijete v:

a. Megsté / vesnici do 3 000 obyvatel
Meéste od 3 000 do 5 000 obyvatel
Mesté od 5 000 do 50 tisic obyvatel
Meésté od 50 000 do 100 000 obyvatel
Meésté nad 100 000 obyvatel

°oac

Priloha 4: Scénar ¢asteéné strukturovaného rozhovoru

Respondentim budou kladeny otazky ohledné pouzivani socialnich siti, online marketingu
znacek modniho priimyslu, ndkupniho chovéani v online prostfedi a spokojenosti. Kvalitou
komunikace a sluzeb znacky TRIKA KIKA.

Predstaveni tazatele, kratké predstaveni diplomové prace a icelu vyzkumu. Nastaveni
pravidel pro rozhovor, seznameni se strukturou a okruhy otazek.

,Ahoj, jmenuji se Terka Barosovd a jsem studentkou Marketingovych komunikaci na
batovce ve Zliné. Ve své diplomce se zabyvam komunikacni strategii znacky TRIKA KIKA a
podklady z tohoto rozhovoru budou pouzity za zamérem zlepSeni komunikace prave této
znacky. Nebudu se ptat na nic sloZitého, otazky jsou zaméreny na znacku samotnou, vyuzi-
vani socidlnich siti, premysleni o nakupu obleceni. Budu rada, kdyz me v prubéhu rozhovoru
budete doplnovat v pripadé, Ze vas néco napadne a predevsim — neni Spatné odpovédi.
Muizeme jit na to?

I. Jaké socialni sité respondenti pouZivaji a jak na nich travi ¢as. (Spojeni s prateli,
informace ohledné déni ve svété, sledovani novinek, zahnani nudy.)
1. Vyuzivate socidlni site¢? Jaké to jsou a jak Casto je pouzivate?
2. Jak na nich travite ¢as?

II. Jak respondenti pfemysli o ndkupu obleceni? Jaké jsou vyhody a nevyhody na-
kupovani online, piedev§im v oblasti médy?
Jak ¢asto nakupujete obleceni a obuv?
Jak casto toto modni obleceni a obuv nakupujete online?
Nakupujete radéji pres mobil, tablet nebo pocitac?
V jakych ptipadech nakupujete online? Kdyz néco potiebujete nebo vidite néco za-
jimavého na svych kamaradech, influencerech ¢i v reklam¢e?
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Existuje n&jaky benefit, ktery by Vam usnadnil rozhodovani pii nakupu? Napiiklad
doprava zdarma ¢i jiny benefit?

7. Co vas miiZze naopak od nakupu odradit?

8. Nakupujete na hromadnych e-shopech nebo radéji vyhledate piimo stranku vyrobce?
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9. Vyuzivate porovnavace zbozi a recenze na internetu, napt. Zbozi.cz, Heuréka, Goo-
gle nédkupy apod.

III. Jaké konkrétni znacky na poli mody respondent vnima a jak reaguje na jejich
komunikaci. (Vyuziti ukazek a moZnosti pouZzit notebook, mobilni telefon.)

1. Mate nekteré znacky, které aktivné sledujete na internetu? Které to jsou?

2. Na jakych platformach danou znacku sledujete? (Webova stranka, socialni site, ne-
wsletter aj.)

3. Co se Vam na komunikaci dané znacky libi? (Fotografie, styl komunikace, newslet-
tery.)

4. Nakupujete tyto znacky?

IV. Jak respondenti hodnoti znaCku TRIKA KIKA a jeji online komunikaci? (Vyuziti
ukazek a moZnosti pouzit notebook, mobilni telefon.)

1. Kde jste se poprvé setkal se znackou TRIKA KIKA?

2. Jaky kanal jste zvolil k ndkupu? (FB, Instagram, mail, osobn¢ na prodejni akci)

3. Nakoupil jste jeden produkt ¢i vice?

4. Jak hodnotite baleni produktu?

5. Jak byste si predstavoval idealni baleni?

6. Jak vnimate uroven sluzeb znacky TRIKA KIKA? (komunikace, moznosti dopravy,
zpusob platby) Mate napady ke zlepSeni téchto sluzeb?

7. Jak hodnotite piisobeni znacky na socialnich sitich? (Pouzité fotografie, popisky pro-
dukti, styl komunikace, ¢etnost pfispévkil na socialnich sitich.) Co se vam na ukézce
libi, ptipadné co byste vylepsili?

8. Zda se vam portfolio produkti dostacujici? Potidili byste si dalsi produkt? Co byste
ptipadné uvitali jiného?

9. Zdaji se vam ceny produkti adekvatni?

10. Co vidite jako pftileZitost, které by mohla znacka vyuZit, ale zatim ji nevyuziva?

V. Zakladni informace o respondentovi
1. Mohli byste o sobé néco ftict? Pracujete/studujete? Kolik Vam je let? Jak velké je
misto vaseho bydlisteé?
2. Jaky finan¢ni obnos mate piiblizné¢ mésicné k dispozici?
3. Zajimate se obecné o lokélni modu a udrzitelnost i tfeba v jinych oblastech ve svém
Zivote?

Mate néjaké otazky ¢i byste chtéli néco doplnit k dneSnimu rozhovoru? Pripadné pre-
jete si nékterou odpovéd’ na otazku nezverejnit?

Podékovani za spolupraci, nabidnuti seznamenti se s vysledky vyzkumii a finalni verze
prace.

Rozlouéeni.
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Ptiloha 5: Individualni hloubkové rozhovory

Odkaz na zaznam rozhovort (platné do 10.09.2020) - zde

Odkaz na transkripci rozhovort (platné do 10.09.2020) - zde


https://drive.google.com/drive/folders/1aPYaUGJFTLpTHhhQo40G4fSZ09vQA2uB?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1jFeMrjoewbdoCkE6UuL_5QFrGXi3w6ab?usp=sharing

Piiloha 6: Navrh karty k nakupu

@\) A f(/\
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JEN DikY VAM I MOZ0 JIT SVOU VLASTM CESTOU A TVORIT €O ME BAVI

(28

. @trika_kika G] @textiltrikakika www.trikakika.cz
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