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Marketingova strategie spolecnosti CleanWear

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na vytvoreni nové marketingové strategie pro
¢eskou odévni znacku CleanWear. Cilem prace je provést situacni analyzu, trzni prizkum a
analyzu nakupnich preferenci a chovani stavajicich zakaznikd, které povedou k navrhu
nového marketingového mixu. Prace je rozdé€lena do dvou cCasti. Prvni ¢ast se vénuje
teoretickym vychodisktim, kde je pfedstavena souvisejici teorie marketingové strategie a
marketingového fizeni. V praktické Casti se nachazi charakteristika spolecnosti nasledujici
situacni analyzou, véetné¢ PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Praktickd cast také
obsahuje analyzu trhu a primarni vyzkum mezi zdkazniky CleanWear, ktery byl rozdélen
do tii Casti. Analyza zpétné vazby zakaznikli, hloubkové rozhovory se zakazniky a
kvantitativni dotaznikové Setfeni. Vysledkem jsou konkrétni navrhy pro novy

marketingovy mix.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingova komunikace,

marketingovy mix, situacni analyza, CleanWear



CleanWear's marketing strategy

Abstract

The thesis focuses on the creation of a new marketing strategy for the Czech
clothing brand CleanWear. The aim of the thesis is to conduct a situational analysis, market
research and analysis of purchasing preferences and behaviour of existing customers,
which will lead to the design of a new marketing mix. The thesis is divided into two parts.
The first part deals with the theoretical background, where the related theory of marketing
strategy and marketing management is introduced. The practical part contains the company
characteristics followed by a situational analysis, including a PEST analysis and Porter's
five forces model. The practical part also includes a market analysis and primary research
among CleanWear customers, which has been divided into three parts. Analysis of
customer feedback, in-depth interviews with customers and a quantitative questionnaire

survey. As a result, concrete suggestions for a new marketing mix were made.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing communication, marketing mix,

situation analysis, CleanWear
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1. Uvod

V dnesni dob¢, kdy jsme neustile obklopeni nepfebernym mnozstvim reklam a
marketingovych sdéleni, se stava pro firmy stale vétsi vyzvou zaujmout nové zdkazniky a
udrzet si ty stavajici. V tomto presyceném prostiedi je zasadni mit dobfe promyslenou a
efektivné realizovanou marketingovou strategii. Tato diplomovéa price se zamétuje na
vyvoj marketingové strategie pro Ceskou znacku CleanWear, kterd se specializuje na

vyrobu a prodej kvalitniho Inéného obleceni.

Zmény v trznim prostfedi, riiznorodost zdkaznickych potieb a neustaly technologicky
pokrok ptedstavuji pro podniky vyzvy, které vyzaduji pruznou a dynamickou reakci v
oblasti marketingu. V této praci je marketingova strategie chapana nejen jako nastroj pro
dosazeni okamzitych prodejnich cild, ale také jako klicovy prvek dlouhodobého

udrzitelného rozvoje znacky CleanWear.

Cilem této prace je provést komplexni PEST analyzu, aplikovat Porteriv model péti sil,
realizovat analyzu trhu, vcetné¢ segmentace trhu, targetingu a positioningu. Na zakladé
téchto analyz je cilem navrhnout efektivni marketingovy mix. Struktura prace postupuje od
teoretického zakladu k praktické aplikaci v rdmci konkrétniho podnikatelského kontextu
CleanWear. Prvni ¢ast prace vychdzi z literarni reSerse a teoretickych ramci, které formuji
metodologicky zaklad pro dalsi ¢ast. Na teoreticka vychodiska navazuje prakticka ¢ast, v
niZ je provedena situacni analyza znacky CleanWear, analyza trhu, a déale jsou
identifikovany kli¢ové faktory ovliviiujici Gispéch firmy v dynamickém prostfedi médniho

priamyslu.

Vysledkem této prace bude sada doporuceni pro optimalizaci marketingového mixu, kterd
povede ke zvySeni povédomi o znacce, zlepSeni pozice na trhu a ristu trzeb. V neposledni
fad¢ bude tato prace slouzit jako ptiklad aplikace modernich marketingovych teorii v praxi
v kontextu ¢eské mddni znacky, kterd klade diiraz na kvalitu, udrzZitelnost a inovativni

ptistup k designu.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem této diplomové prace je vypracovani marketingové strategie pro spolecnost
CleanWear, ktera se zabyva vyrobou a prodejem ¢eského Inéného obleceni. Tato strategie
bude vyuzivana v marketingovych aktivitach v letech 2024 a 2025. Diky navrZené strategii
ma dojit do konce roku 2025 ke zvyseni obratu o 100 % oproti roku 2023 a zvySeni
povédomi o znacce na pocet 100 000 lidi, kteti znacku znaji, v€etné jejiho produktoveho
portfolia. Mezi dil¢i cile fadime provedeni situacni analyzy, kam patii PEST analyza,
Porterv model péti sil, analyza trhu, analyza konkurence, segmentace, targetingu a

positioning.

2.2. Metodika prace

Diplomova prace se vénuje marketingové strategii znacky CleanWear. Prace je rozdélena
do dvou casti. Teoretickd Cast prace shrnuje poznatky ze strategického marketingu a
marketingového fizeni. Prakticka cast prace se opira o teoretickd vychodiska a analyzuje
soucasnou situaci podniku za pomoci marketingové situani analyzy 1 vlastniho

marketingového vyzkumu.

Teoretickd cast prace je zpracovana pomoci srovnani teoretickych ptistupli a syntézy
dil¢ich poznatkii. Jsou v ni popsany razné piistupy k tvorbé marketingové strategie na
zaklad¢ reSerSe odborné literatury. Prace se zaméfuje na popis metod situacni analyzy,
ptistupu k provedeni STP a zplsobli nastaveni marketingového mixu. Pro tvorbu literarni
reSerSe jsou vyuzity poznatky ze studia odborné ceské 1 zahranicni literatury a

internetovych zdroja.
V praktické ¢asti prace je vychazeno z teoretickych poznatkl. Prvni usek praktické casti se

zam&fuje na situacni analyzu, kterd zahrnuje vné&jSi prostfedi (rozdélené na makro,

mikroprostfedi) a vnitini prostfedi spolecnosti CleanWear. Pti zkoumani makroprostiedi je
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vyuzita analyza PESTE, kterd zahrnuje politické, ekonomické, socialni, technické a

environmentalni faktory.

Dalsi ¢ast diplomové prace se zamétuje na meziprostiedi. Pro tento ucel je pouzit Portertv
model péti sil, ktery umoziiuje zmapovat stavajici konkurenci v oblasti ceského
udrzitelného obleceni, identifikovat potencidlni konkurenty, ziskat hlubsi vhled do
dodavatelského fetézce a dale analyzovat vliv kupujicich a vliv substituti na produkty

vyrabéné spolecnosti CleanWear.

Po provedeni Porterova modelu péti sil nasleduje analyza trhu. Zakladnim pfedpokladem je
spravné definovani trhu, at uz z pohledu geografického, tak i z pohledu poctu
potencidlnich zdkaznikdi a objemu prostiedki, které danym trhem projdou. Nasledné je
definovany trh rozdélen do segmentii. Segmentace zakaznikli zahrnuje demografické
faktory, geografické faktory, behaviordlni charakteristiky a psychografické faktory.
Segmentace je provedena na zdklad¢ analyzy primarnich dat v komparaci se sekundarnimi

daty.

Po provedené segmentaci jsou znamy jiz konkrétni segmenty, které tvofi trh. Nasleduje
targeting, tedy vybér vhodného segmentu, na ktery se chce znacka zaméfit a cilit na néj.
Pro zjisténi v jakych segmentech ma spole¢nost soucasné zakazniky je vyuzit primarni
kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum je proveden technikou CAWI prostfednictvim
dotazniku, ktery je zasldn souc¢asnym zakaznikiim spolecnosti. Na zaklad¢ dat z dotazniku
je rozhodnuto, zda jsou soucasné segmenty dostatecné velké, nebo je tieba se zaméfit na

dalsi segmenty trhu.

Pted provedenim kvantitativniho vyzkumu je realizovdn kvalitativni vyzkum na osmi
vybranych  zakaznicich spole¢nosti CleanWear prostiednictvim  individudlniho
hloubkového telefonického rozhovoru. Diky kvalitativnim rozhovorim jsou ziskany
informace pro vytvofeni positioningu znacky. Poznatky z kvalitativniho vyzkumu jsou

nasledn¢ ovéieny kvantitativnim dotaznikem.
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Na zéklad¢ ziskanych informaci ze situacni analyzy je navrzen novy marketingovy mix pro
spolecnost CleanWear. Vyuzita je tradi¢ni metoda 4P - produkt (product), cena (price),
distribuce (place), propagace (promotion). Soucasti nové marketingové strategie jsou
konkrétni navrhy, které povedou k naplnéni cili. Sekundarni data budou pouZita z
vefejnych zdrojii. Primarni data jsou pouzita na zaklad¢é souhlasu jednatelii spolecnosti

CleanWear, budou anonymizovana a zpracovana v souladu s ptedpisy GDPR.
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3. Teoreticka vychodiska

V této Casti diplomové prace je vymezena problematika strategického marketingu, situa¢ni

analyzy a marketingového vyzkumu na zakladé studia odborné literatury.

3.1. Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces identifikace a vyuzivani ptilezitosti na trhu s dlouhodobou
perspektivou a integraci marketingovych cilii s celkovou strategii firmy. Tato kapitola by
méla prozkoumat, jak organizace mohou pomoci strategického marketingu dosdhnout
udrzitelné¢ konkurenc¢ni vyhody a efektivné reagovat na dynamické trzni a konkurencni

prostfedi (Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013).

Philip Kotler, ktery je povazovan za jednoho z otcli moderniho marketingu, ve své knize
Marketing Management popisuje strategicky marketing jako zpasob, jakym firma
analyzuje své vn¢j$i a vnitini prostfedi, aby identifikovala jedine¢né pftileZitosti, které
poskytuji zaklad pro vytvareni a doddvani hodnoty zakaznikiim. Kotler zdiiraziiuje potifebu
pro firmu formulovat jasnou a koherentni marketingovou strategii, kterd je v souladu s

jejimi celkovymi cili a zdroji. (Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013).

Michael E. Porter ve své knize "Competitive Strategy" zdlraziluje vyznam rozvoje
strategie, ktera umozni firmé dosahnout konkurenéni vyhody. Porter pfedstavuje koncept
hodnotového fetézce jako nastroje k analyze aktivit firmy a zplsobu, jakym mohou
pfispivat k vytvareni hodnoty. Porterova prace naznacuje, Ze klicem ke strategickému
marketingu je pochopeni a optimalizace téchto aktivit, aby byly v souladu s pozadavky

zakaznikd a konkurenénim prostfedim (Michael E. Porter, 2004).

Kevin Keller (2011), autor Strategic Brand Management, se zaméfuje na vyznam znacky
jako stézejniho prvku strategického marketingu. Keller zdiraznuje, jak je dualezité
spravovat znacky strategicky, aby byly zdkazniklim ptfinaSeny konzistentni hodnoty, které

se promitaji do vSech aspekti marketingové komunikace a operaci.
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3.2. Marketingova strategie

Marketingova strategie je planem, ktery stanovuje hlavni cile, kterych chce firma v oblasti
marketingu v dlouhodobém horizontu dosdhnout. Cilem je naplnit nadtazené obchodni cile
a ziskat konkuren¢ni vyhodu pomoci marketingovych aktivit. Proces strategického fizeni
marketingu je neustdlym postupem soucasnych strategickych marketingovych Cinnosti,
zahrnujici analyzu, formulaci, implementaci a kontrolu marketingové strategie. Rizni
autofi mohou mit odli$né nazory na to, co pfesn¢ pojem marketingova strategie znamena,
ale obecné se jedna o smér, ktery organizace nasleduje po urcitou dobu, a ktery usmériuje
efektivni vyuzivani zdroji k dosazeni stanovenych marketingovych cili. (Alena

Hanzelkova, Miloslav Ketkovsky, Dana Odehnalova, Oldtich Vykypél, 2009)

Marketingova strategie predstavuje komplexni a systematicky plan, ktery organizace
vypracovavd k dosazeni svych dlouhodobych cili a zajisténi udrzitelné konkurencéni
vyhody na trhu. Jedna se o dikladn& promysleny postup, ktery spojuje pochopeni trznich
trendl, potfeb zdkaznikli a internich schopnosti firmy. Hlavnim cilem marketingové
strategie je vytvaret hodnotu pro zédkazniky a vytvaret silné propojeni mezi firmou a jejim

trhem (Jifi Bohacek, Peter Matisko, Bretislav Stromko, 2021).

3.3. Situaéni analyza

Situacni analyza je zdsadnim krokem v procesu strategického planovani, poskytujici
firmam komplexni pfehled o internim a externim prostiedi. Situa¢ni analyza by m¢éla
pomoci firmdm pochopit jejich soucasny kontext, identifikovat klicové vlivy a pomahat ve
strategickém rozhodovani. Kotler a Keller popisuji situacni analyzu jako "prvmi fazi
strategického marketingového procesu, ktera zahrnuje systematicky sbér dat pro formulaci
realistickych marketingovych cilii." Podle Kotlera a Kellera, situa¢ni analyza zahrnuje
SWOT analyzu, ktera pomaha firmam urcit silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

(Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013)

Michael E. Porter (2004) zduraziuje vyznam vnéjsSiho trzniho prostfedi v situacni analyze.

Podle Portera je dilezité provést dikladnou analyzu sil, které ovliviiuji konkurencni

17



strukturu a trzni dynamiku, coz lze provést pomoci jeho slavného modelu péti

konkuren¢nich sil.

David A. Aaker (2003) poskytuje ramec pro analyzu vnéjSich a vnitinich faktora, které
ovlivituji firmu. Aaker navrhuje, Ze "situacni analyza by meéela zahrnovat priizkum
zakaznikii, konkurenci, vlastni firmu a S$irsi trini prostredi”, a zdiraziiuje duleZitost

pochopeni téchto slozek pro u¢inné strategické planovani.

Podle Jakubikové (2013) mlze byt obsah situacni analyzy zahrnut pod zkratkou 5C, ktera
zahrnuje podnik (company), spolupracujici firmy a osoby (collaborators), zakazniky
(customers), konkurenty (competitors) a makroekonomické faktory (climate/context)
znamé jako analyza PEST. Analyza prostfedi firmy mutze byt také provedena pomoci
metody 4C, kterd zahrnuje zakazniky (customer), narodni specifika (country), naklady
(cost) a konkurenci (competitors). Firma by se méla vénovat tomu, jak miZze vyuzit
informace ziskané ze situacni analyzy k formulaci svych strategii. Mélo by byt zdliraznéno,
ze situacni analyza by méla byt povazovana za neustaly proces, protoze interni a externi

faktory podléhaji dynamickym zménam.

3.3.1. Makroprostredi

Makroprostfedi v marketingu odkazuje na vné&jsi faktory a sily, které ovliviiuji schopnost
spolecnosti efektivné operovat a konkurovat v daném trhu. Tyto faktory jsou obvykle
mimo piimou kontrolu spolecnosti a zahrnuji Siroké ekonomickeé, politické, socialni,
technologické, pravni a environmentalni podminky. Pfistup k makroprostiedi pomaha
firmam identifikovat nové trendy, hrozby a pfileZitosti, které by mohly ovlivnit jejich

strategie a rozhodovani (Kotler Philip, Keller Lane Kevin, 2013).

3.3.2. PEST Analyza

PEST analyza je strategicky nastroj pouZivany k hodnoceni vnéjSiho makroprostiedi, ve
kterém organizace puasobi. Tato analyza zkoumd politické, ekonomické, socidlni,
technologické a ekologické faktory, které mohou mit dopad na operace firmy a strategické

rozhodovani.
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Francis J. Aguilar (1967), ktery je povazovan za jednoho z prukopnikli v oblasti analyzy
vné¢jSiho prostredi, poprvé predstavil koncept ETPS (Ekonomické, Technické, Politické,
Socidlni) analyzy, ktery byl pozd¢ji rozSiten na PEST analyzu. Aguilar ve své knize
"Scanning the Business Environment" zdaraziuje, ze "pochopeni Sirsiho prostredi, ve
kterém firma piisobi, je klicové pro anticipaci budoucich trendu a zmén, které mohou

ovlivnit prumysl."

John B. Quinn (1980) ve své praci Strategies for Change: Logical Incrementalism tvrdi, Ze
firmy musi byt schopné dynamicky reagovat na rychle se ménici vnéjsi faktory. Quinn
navrhuje, Ze "organizace musi byt flexibilni a adaptabilni ve svém pristupu k strategickému
planovani, s ohledem na neustilé zmeny v politickych, ekonomickych, socialnich a

technologickych podminkach.”

Gerry Johnson a Kevan Scholes (1998), autofi Exploring Corporate Strategy, zdlraznuji
dalezitost PEST analyzy jako soucésti procesu strategického auditu. Argumentuji, ze
"analyza makroprostiedi pomoci PEST poskytuje cenné vhledy do trzniho potencidlu a
situace, a je nezbytna pro identifikaci klicovych hnacich sil zmény, které mohou ovlivnit

obchodni strategie".

Podle Fotra (2020) je PEST analyza zkratka pro néasledujici primyslové ukazatele:

e Politické faktory: Tyto faktory se tykaji zplsobu, jakym vlady a svétova politika
muze ovlivnit podnikatelské prostiedi a primysl. Politicka stabilita, dafiové politiky,
obchodni regulace a pracovnépravni zdkony jsou jen nékteré z aspekta, které je tieba
zvazit. Philip Kotler ve své knize Marketing Management uvadi, ze "politické
prostredi miize mit vyznamny dopad na podnikani, a proto je pro marketéry klicové
sledovat a predvidat politické zmeny."

e Ekonomické faktory: Zahrnuji hospodarsky rust, irokové sazby, inflaci a ménové
kurzy, které dohromady definuji ekonomickou situaci, v niz firma operuje.
Ekonomické podminky maji pfimy dopad na kupni silu zdkaznikl a jejich vydajové

chovani.
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e Socidlni faktory: Tento aspekt se zabyva demografickymi zménami, zménami v
chovani, zivotnim stylem, vzdélanim a kulturnimi trendy. Uvedené faktory mohou
ovlivnit poptavku po produktech a sluzbach a nastavit nové normy pro podnikani.

e Technologické faktory: Technologicky pokrok a inovace mohou vést k radikalnim
zménam v produktech, procesech a trzich. Od digitalniho marketingu po e-commerce a
automatizaci, technologie pfetvareji zpusob, jakym firmy komunikuji se svymi

zéakazniky a konkurenci.

3.3.3. Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy zahrnuje vSechny bezprosttedni faktory, které ovliviuji jeji
schopnost slouzit svym zdkaznikiim, jako jsou samotni zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé,
konkurenti a distribucni kandly. V této kapitole se podrobné¢ zkouma4, jak kazdy z téchto
prvka ovliviiuje marketingové strategie a operace spolecnosti. Philip Kotler zdtraziuje
vyznam analyzy mikroprostiedi jako zplisobu, jak identifikovat klicové aktéry a sily, které
ovlivituji schopnost firmy poskytovat hodnotu svym zakaznikim. Kotler popisuje
mikroprostfedi jako soucast vnéjSiho prostiedi, které spole¢nost mize ovlivnit nebo které

muze ovlivnit jeji schopnost slouzit zakazniktim.

Michael E. Porter se ve své knize "Competitive Strategy" zabyva analyzou konkurence,
coz je klicovy prvek mikroprostfedi. Porter predstavuje mySlenku, Ze chéapani
konkurenéniho chovani a strategii je zdsadni pro formulaci vlastnich Uspé$nych

konkuren¢nich taktik a strategii.

(Kevin Lane Keller, 2014) rozSituje diskuzi o mikroprostiedi zaméfenim na znacky, a jak
jejich hodnota ovliviiuje a je ovlivnéna blizkymi aktéry jako jsou zdkaznici, dodavatelé a
konkurenti. Keller zdtiraziiuje, jak je diillezité spravovat vztahy se v§emi zainteresovanymi

stranami, aby se upevnila hodnota znacky a jeji pozice na trhu.

3.3.4. Porteruv model 5 sil
Model péti sil Michaela E. Portera je analyticky ramec, ktery se pouzivad k posouzeni
konkurence v primyslovém odvétvi a k rozvoji obchodnich strategii. Porter tento model

popsal v roce 1979 ve své knize Competitive Strategy: Techniques for Analyzing
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Industries and Competitors. Model identifikuje a analyzuje pét konkurencnich sil, které

ovlivituji kazdé odvétvi a urcuji jeho atraktivitu a ziskovy potencial.

Pét sil modelu zahrnuje:

Hrozba novych konkurent: Sila, kterd urCuje, jak snadno mohou do odvétvi
vstoupit novi konkurenti, coz by mohlo snizit zisky stavajicich firem. Bariéry pro
vstup, jako jsou kapitdlové naroky, ptistup k distribu¢nim kanalim, ekonomie rozsahu

a legislativni omezeni, mohou tuto hrozbu snizit.

Vyjednavaci sila dodavateli: Tato sila se vztahuje na to, jak mocni jsou dodavatelé.
Mohou zvySovat ceny nebo snizovat kvalitu zbozi a sluzeb, coz muize negativné
ovlivnit ziskovost odvétvi. Pokud existuje mnoho alternativ nebo je mozné zménit

dodavatele bez velkych nakladd, jejich moc je nizsi.

Vyjednavaci sila odbérateli: Popisuje, jak silni jsou kupujici v odvétvi. KdyZ maji
kupujici silnou vyjednavaci pozici, mohou tlacit na snizovani cen, lepsi kvalitu a vétsi

sluzby, coz snizuje ziskovost firem.

Hrozba nahradnich produkti nebo sluZzeb: Identifikuje, jaké jsou alternativy k
produktiim, které odvétvi nabizi. Vysokd hrozba nahradnich produktii mize omezit

ceny a ziskovost firmy.

Soupereni mezi stavajicimi konkurenty: Toto je stupeii konkurence mezi stavajicimi
firmami v odvétvi. Vysokd Uroven konkurence miize vést k cenovym valkam,
reklamnim kampanim a novym produktlim, coz miZze snizit zisky. (Michael E. Porter.,

1979)
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Potencialni

nova konkurence
hrozba novych

L konkurentu
Konkurence
) v branz . )
Dodavatele — ane - Odbératele
vyjednavaci N/ vyjednavaci schopnost
schopnost dodavalteld odbérateld
T hrozba substituénich

) ) vyrobku a sluZeb
Substituéni vyrobky

Obrazek €. 1: Portertiv model péti sil, Zdroj: Jakubikova (2013)

Porter tvrdi, ze tyto sily pusobi silnéji na podniky uvniti mikrookoli a omezuji je ve
zvySovani cen a dosahovani vys$siho zisku. V Porterové modelu miiZe silnd konkurence
vypadat jako hrozba, protoze snizuje zisk. Slaba konkurence mtize vypadat jako ptilezitost,
protoze dovoluje podniku dosahnout vyssiho zisku. Uvedené konkurenéni sily ovliviiuji
jak vyvoj podniku, tak i vyvoj mikrookoli a mohou se v pribéhu ¢asu ménit. Za téchto
okolnosti je ukolem strategickych manaZerli poznat piileZitosti a ohroZeni tak, jak se
vyskytnou, a formulovat odpovidajici strategie. Souhrnné lze fici, Ze se tak déje pres vybér
strategie k adaptaci na hrozby jedné nebo vice z téchto péti sil k dosazeni konkuren¢ni

vyhody.

V knize Strategie podniku od (Marcely Dedouchové, 2001) se zkoumaji podniky, které
aktualn€ nejsou konkurenty v daném mikroprostiedi, ale maji potencial se jimi stat. Riziko
vstupu téchto potencidlnich konkurentli do mikrookoli ma piimy dopad na ziskovost
stavajicich podnikl. Pokud jsou bariéry vstupu vysoké, je riziko pro existujici firmy niZsi,
coz jim umoziuje zvySovat ceny a zisky. Bariéry vstupu, jako je zdkaznickd oddanost,
absolutni nakladové vyhody a mira hospodarnosti jsou kli¢ové pro odvraceni hrozby

novych konkurentt.

Zakaznicka oddanost je upevnéna prostfednictvim marketingovych aktivit, kvality

produktl, inovaci a sluzeb po prodeji, coz pro nové konkurenty ztézuje ziskani podilu na
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trhu. Absolutni ndkladové vyhody mohou pramenit z pokrocilych technologii, zkuSenosti,
patentll nebo z piistupu k levnéjSimu kapitalu. Ekonomie rozsahu, ziskané diky velkému
objemu vyroby, umoziuji rozlozeni fixnich nakladi a tim snizeni celkovych nékladi na

jednotku.

Pokud firmy ve specifickém mikrookoli buduji silnou zékaznickou oddanost, dosahuji
nakladovych vyhod a vyuzivaji ekonomie rozsahu, pak je pravdépodobnost vstupu novych
konkurentii nizkd, coZ jim umoziuje udrZzovat vysoké ceny a zisky. Faktory, které zvySuji
bariéry vstupu, jsou klicem k udrzeni vynosnosti podniki v daném mikrookoli. Empirické
studie dokazaly, ze vyska vstupnich bariér je rozhodujici pro profitabilitu podnikii v daném

prostiedi.

V dalsi sekci knihy se pojednava o rivalité mezi firmami v mikrookoli, ktera je druhou z
péti Porterovych sil. Rivalita ovliviiuje schopnost firem zvySovat ceny a ziskovost. Vysoka
rivalita vede k cenové konkurenci a muze snizovat zisky. Jeji intenzita je ovlivnéna
strukturou mikrookoli, poptavkovymi podminkami a vystupnimi bariérami. Naptiklad,
atomizované¢ mikrookoli s nizkymi vstupnimi bariérami a malou diferenciaci produkti
muze vést k cenovym valkdm a cyklim boomu a upadku. Naopak, konsolidované
mikrookoli s méalem velkych hra¢t mize vést k vzajemné zéavislosti a cenovym véalkam,

které snizuji celkovy zisk.

Smluvni sila kupujicich je dilezita, protoze kupujici mohou tladit na sniZzeni cen a vyssi
kvalitu, coz miZze zvysit ndklady podniku a snizit jeho ziskovost. Kupujici maji silnéjsi
pozici, pokud maji v mikrookoli dominujici postaveni nebo pokud nakupuji ve velkém
objemu, coz jim davd vyjednéavaci silu. Pokud je pro kupujici ekonomicky vyhodné
nakupovat od riznych dodavatelli nebo hrozit vertikalni integraci, mohou vyvijet tlak na

snizovani cen.

Smluvni sila dodavateli mize byt hrozbou, pokud mohou zvySovat ceny nebo snizovat
kvalitu. Slabi dodavatelé naopak poskytuji podniku pftilezitost ke snizovani naklada a
zlepseni kvality. Dodavatelé jsou silngjsi, pokud jejich produkty nemaji substituty, pokud

pro n¢ mikrookoli podniku neni kli¢ové nebo pokud jsou dostatecné diferencovani, coz
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ztézuje podnikim zménu dodavateld. Silni dodavatel¢ také mohou hrozit vertikalni

integraci a pfimo konkurovat podnikiim v mikrookoli.

Hrozba substitu¢nich vyrobkli omezuje schopnost podnika stanovovat ceny a ovliviiuje
jejich ziskovost. Existence substitutii tlac¢i podniky k inovacim a diferenciaci, aby si
udrzely své zédkazniky a ziskovost. Pokud maji podniky malo blizkych substitutii, mohou

zvySovat ceny a ziskavat vyssi zisky, coz by mély vyuzit ve sviij prospéch.

Celkov¢ je vyska vstupnich bariér, rozsah rivality mezi podniky, smluvni sila kupujicich a
dodavatelii a hrozba substitu¢nich vyrobki klicova pro stanoveni strategie podniku a jeho
schopnosti dosahnout zisku v ramci svého mikrookoli. Tyto faktory dohromady tvofii
dynamicky a komplexni ramec, ktery musi podniky neustale monitorovat a prizpisobovat

se jim, aby si udrzely konkurenceschopnost a ziskovost (Marcela Dedouchova, 2001).

3.4. Analyza trhu

Definovani trhu je kli€ovym prvkem pro porozumeéni oblasti, ve které firma plisobi nebo
planuje pusobit. Tato kapitola by se méla zaméfit na proces identifikace a specifikace
konkrétniho segmentu trhu, na ktery se firma zamétuje, a na faktory, které tento trh

charakterizuji.

Podle Philipa Kotlera je definovani trhu proces, kde "firmy identifikuji skupiny zakazniki s
podobnymi potiebami a chovanim, které ovliviiuji jejich nakupni rozhodnuti". Kotler
zduraziiuje potiebu pochopeni toho, kdo jsou zékaznici, co potfebuji, jaké produkty a
sluzby jiz na trhu existuji, a jaké mezery na trhu je mozné vyplnit. (Kotler Philip, Keller

Lane Kevin, 2013)

Michael E. Porter v publikaci Competitive Strategy (2004) popisuje trh jako soucast SirSiho
primyslového prostiedi, které je definovano konkuren¢nimi silami. Porter uvadi, ze
"definovani trhu zahrnuje identifikaci vSech produktii a sluzeb, které jsou povazZovany za
vzajemné nahraditelné zakazniky na zakladé jejich viastnosti, ucelii nebo potieb". Portertiv

model pomahé firmam urcit hranice trhu a konkurenc¢ni prostor.
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David A. Aaker ve své knize Developing Business Strategies (2003) zduraziiuje vyznam
porozuméni dynamice trhu. Aaker definuje trh jako "skupinu soucasnych a potencidlnich
zakazniku, konkurentii, kterym zdakaznici prirazuji hodnotu, a vlivy, které urcuji vyber
zakaznikii a jejich schopnost nakupovat”. Aaker navrhuje, Ze pochopeni téchto slozek trhu

je nezbytné pro strategické rozhodovani a planovani.

3.4.1. Segmentace

Trzni segmentace je klicovym konceptem v oblasti marketingu, ktery umoziuje firmam
efektivnéji oslovovat své zdkazniky tim, ze je d€li do homogennich skupin s podobnymi
charakteristikami a potfebami. Tato strategie umoznuje firmam lépe porozumét svym
zakaznikim a nabidnout jim produkty nebo sluzby pfizplsobené jejich specifickym

potfebam a preferencim.

Podle Kotlera a Keller (2009) je trzni segmentace procesem, béhem kterého firma
rozdéluje celkovy trh na mensi, definovatelné a méfitelné skupiny zakaznikd s podobnymi
charakteristikami. Timto zpisobem miize firma Iépe cilit své marketingové aktivity a
dosahnout vétsi efektivity v komunikaci se zédkazniky. Trzni segmentace umoziuje firmé
identifikovat nejvhodnéjsi cilové trzni segmenty a vyvinout marketingové strategie

pfizptsobené potiebam téchto skupin zakaznikd.

Ries a Trout (2000) zduraziuji dulezitost trzni segmentace ve své knize Positioning: The
Battle for Your Mind. Podle nich je spravnd trzni segmentace klicovym prvkem pro
usp&$né pozicovani znacky na trhu. Pozicionovani zahrnuje vytvofeni jedine¢né¢ho a
pozitivniho vnimani znacky ve smyslu zékaznikli. Trzni segmentace umoziuje firmé
identifikovat vhodné cilové segmenty, které jsou nejlépe pfipraveny piijmout pozadované

pozicionovani.

Dal$imi vyznamnymi autory v oblasti trzni segmentace je Wedel a Kamakura (2000), kteti
ve své knize Market Segmentation: Conceptual and Methodological Foundations zkoumaji
rizné metody trzni segmentace a analyzuji jeji teoretické zaklady. Podle jejich vyzkumu je
dilezité nejen identifikovat trzni segmenty, ale také porozumét faktorim ovliviiujicim

rozhodovani zakaznikli v téchto segmentech. Tato hlubsi znalost umoznuje firmam lépe
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porozumeét potfebam zakaznikli v jednotlivych segmentech a Iépe je oslovovat vhodnymi

marketingovymi strategiemi.

Segmentace hraje klicovou roli nejen pfi identifikaci cilovych segmentl, ale 1 pfi
navrhovani efektivnich marketingovych kampani a posilovani pozice znacky na trhu. Diky
poznatkiim uvedenych autortt mohou firmy lépe porozumét principiim trzni segmentace a

efektivnéji vyuzivat tuto strategii k dosazeni svych obchodnich cilt.

3.4.2. Targeting

Targeting je klicovym prvkem marketingové strategie, ktery se zamétuje na identifikaci a
oslovovani specifickych skupin zédkazniki, jeZ maji vysoky potencial pro nakup produktt
¢i sluzeb dané firmy. Efektivni targeting umoziiuje firmam optimalizovat své marketingové

usili, maximalizovat nadvratnost investic a vytvaret silné vztahy se zakazniky.

Podle Armstronga a Kotlera (2017) je targeting nezbytnym krokem v ramci marketingové
strategie, protoze umoznuje firmam soustiedit své zdroje na zakazniky, ktefi maji nejvetsi
pravdépodobnost ndkupu a vytvoreni dlouhodobého vztahu s firmou. Bez cileni na
specifické segmenty zakaznikii by firmy byly nachylné k plytvani zdroji a neefektivnimu

vyuzivani marketingovych kampani.

Existuje nékolik pfistupi k targetingu, vcetn¢ geografického, demografického,
behaviordlniho a psychografického. Jak uvadi Belch (2020), geograficky targeting se
zamé&fuje na urcitou geografickou oblast, demograficky na charakteristiky zdkaznikl (napf.
veék, pohlavi), behaviordlni na chovani zakaznikd wvici produktim nebo znacce a
psychograficky na jejich zivotni styl, hodnoty a zajmy. Kombinaci téchto metod mohou

firmy dosahnout optimalniho oslovovani své cilové skupiny.

Podle Hooley, Piercy a Nicoulaud (2012) je dilezité pti vybéru cilové skupiny zvazit
faktory jako velikost segmentu, jeho rastovy potencial, konkurencni situaci a kompatibilitu
s cili a hodnotami firmy. Spravné definovana cilova skupina musi byt dostate¢né atraktivni,

aby firma méla Sanci na dosazeni konkuren¢ni vyhody a dosaZeni ziskovosti.
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V digitalnim véku hraje personalizovany targeting klicovou roli. Podle Smitha a Chaffeya
(2019) umoznuje personalizovany targeting vyuzivani dat a technologii k vytvafeni
individudlnich zazitkli pro zakazniky. Timto zplsobem mohou firmy Iépe porozumeét
potfebam zdkaznikli a poskytnout jim relevantni obsah, nabidky a reklamy, coz vede k

vyss$i konverzi a loajalité zakaznikd.

Celkové lze fici, ze targeting je kliCovym prvkem marketingové strategie, ktery umoziiuje
firmdm dosahovat lepSich vysledki a budovat silné vztahy se zakazniky. Spravné
provedeny targeting vyuziva poznatkli z rliznych oblasti a technologii, coz umoziuje

firmam lépe porozumét svym zakazniklim a oslovovat je efektivnéji.

3.4.3. Positioning

Positioning je ¢ast marketingové strategie, ktera se snazi vytvofit znacce identitu v mysli
cilového zékaznika. Jack Trout a Al Ries, v knize Positioning: The Battle for Your Mind
(1980), popisuji tento koncept jako "boj o prostor ve vasi hlave"”, kde se znacka snaZzi najit
své jedine¢né misto vuci konkurenci. Tvrdi, ze "positioning je to, co delate s mysli

potencialniho klienta: umistujete produkt v mysl zdakaznika."

Philip Kotler (2013) rozpracovava tento koncept tim, Ze positioning neni jen o tom, jak
vnimate vlastni produkt, ale "jak ho vnimaji ostatni v porovnani s konkurenci". Kotler
zduraziiuje dilezitost budovani percepce ve vnimani zakaznika, kdyz tikd, ze "uspésné

positioning zahrnuje komunikaci vyhod produktu, které jsou pro zdakaznika relevantni.

Kevin Lane Keller (2011) posunuje koncept positioningu dale a zdaraziuje, ZzZe
"positioning znacky by mél byt zalozen na charakteristice, vyhoddch a atributech, které
Jjsou pro cilové zakazniky vyznamné". Keller argumentuje, ze pro znacky je zasadni, aby
jejich positioning byl jasny, relevantni, odliSujici a pfitazlivy, aby si ziskal loajalitu

zakaznika.

Tito autoifi se shoduji na tom, Ze positioning je nejen o vytvoreni mista pro produkt v
myslich zakaznikt, ale také o vytvofeni hodnoty, ktera rezonuje s jejich potfebami a

pfanim. V praxi to znamend identifikaci unikatnich charakteristik produktu nebo sluzby a
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komunikaci téchto vlastnosti zptisobem, ktery je pro zakaznika presvéd¢ivy a odlisny od

konkurence.

3.6. Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi je procesem, ktery slouzi k posouzeni internich faktort a
zdrojii v organizaci, coz zahrnuje jeji silu a slabiny. Tato analyza je kliCovou soucasti
strategického planovani, protoze poméha organizaci lépe pochopit jeji vlastni schopnosti,

omezeni a moznosti.

Jay B. Barney ve své praci Firm Resources and Sustained Competitive Advantage
zdirazituje vyznam zdroji firmy a jejich spravy pro dosazeni a udrzeni konkurencni
vyhody. Barney ptedstavuje teorii zdrojového zékladu (resource-based view), ktera tvrdi,

ze konkuren¢ni vyhoda plyne z vyuzivani jedine¢nych zdroji a schopnosti firmy.

Robert M. Grant (1991) rozviji tento koncept tim, Ze poskytuje ramec pro analyzu, jak
mohou firmy nejlépe vyuzit své zdroje a kompetence. Grant zdlraziiuje potiebu porozumeét
tomu, jak organizace mohou vytvaiet hodnotu prostfednictvim efektivniho vyuzivani svych

vnitinich schopnosti.

Adrian Haberberg a Alison Rieple (2008) zduraziiuji potfebu organizaci nejen rozpoznat
své vnitini zdroje, ale také pochopit, jak je mohou transformovat na strategické ptilezitosti.
Autofi poukazuji na dilezitost organizacni struktury, kultury a leadershipu jako kli¢ovych
prvkl vnitiniho prostiedi, které ovliviiuji schopnost firmy adaptovat se a reagovat na

externi zmény.

3.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim konceptem v oblasti marketingu, ktery definuje rtizné
oblasti, na které se marketéii musi zaméfit, aby uspéSné dosahli svych marketingovych
cilt. Tato kapitola by méla systematicky prozkoumat kazdy prvek marketingového mixu a

jeho vyznam pro vytvareni hodnoty pro zdkazniky a zajisténi konkurencni vyhody.
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Philip Kotler, jeden z nejvyznamnéjSich teoretiki marketingu, ve své knize "Marketing
Management" vysvétluje, Ze marketingovy mix se sklada ze ¢tyt hlavnich prvki znamych
jako 4P — produkt, cena, misto a propagace. Kotler zdlraznuje, ze kazdy prvek musi byt
peclivé zvazen v kontextu cild trhu a potfeb zdkazniki, aby bylo moZné vytvofit soudrzny

a efektivni marketingovy program.

E. Jerome McCarthy (1960), ktery tento koncept 4P poprvé popsal, definoval tyto prvky
jako nastroje, které maji marketéfi k dispozici pro ovlivnéni vnimani a chovani zakaznik.
McCarthy ptedstavil ndzor, ze spravna kombinace produktu, ceny, distribu¢niho mista a

propagacnich technik umoznuje firmam doséhnout svych marketingovych cila.

Theodore Levitt, znamy svym piispévkem k rozvoji marketingové teorie, v clanku
Marketing Myopia (1960) zdiaraznil vyznam orientace na zékaznika a pfizplisobeni
marketingového mixu tak, aby se pln¢ uspokojovaly potfeby a pfani zédkazniki. Levitt
argumentoval, ze firmy by mély pfemyslet o marketingovém mixu z pohledu zakazniki a

zajisténi hodnoty, nez se zaméftit pouze na prodej produkta.

Produkt: Vyzkum a vyvoj, design, kvalita, sortiment, funkce, znacka a baleni.

e Cena: Strategie stanoveni cen, slevy, ivérové podminky a metody stanoveni cen v

ramci celého sortimentu.

e Misto: Logistika, distribu¢ni kanaly, umisténi prodejen a strategie distribuce.

e Propagace: Reklama, prodejni podpora, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a

marketing pfes socialni média.

Nekteti autofi pracuji 1 s metodou 7P, ktera zahrnuje navic také Lidi, Proces a Fyzicky

dikaz, coz je obzvlasté relevantni pro sluzby.

V zavéru bychom méli zdiraznit, jak je dialezité, aby firmy pochopily, Ze marketingovy

mix neni staticky, ale vyviji se s ménicimi se potfebami zdkazniki, trznimi podminkami a
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technologickym pokrokem. Firma musi neustadle monitorovat a pfizptsobovat svij

marketingovy mix, aby udrzela svou konkurenceschopnost a efektivné komunikovala

hodnotu svych produkti a sluzeb zakaznikiim.

Produkt Cenovia politika Distribuéni Komunikaéni mix
politika

sortiment ceniky distribuéni kanaly reklama

kvalita slevy dostupnost podpora prodeje

design nahrady sortiment direct marketing

vlastnosti platebni lhaty umisténi public relations

znacka uvérove podminky | zasoby osobni prodej

obal doprava eventy

sluzby sponzoring

zaruka online marketing

Obrazek €. 2: Marketingovy mix, zdroj: Karlicek (2018)

3.7.1. Produkt
Produkt predstavuje samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou organizace nabizi zakaznikiim.
Spravné navrzeny produkt je kliCem k uspéSnému marketingu, protoze ovliviiuje

zéakaznické potieby, pfani a jejich konecnou spokojenost.

Kotler a Armstrong (2018) definuji produkt jako "néco, co 1ze nabidnout trhu k pozornosti,
akceptaci, uziti nebo spotfebé a ktery muze uspokojit potfebu nebo poptavku." Tato
definice zdlraznuje dileZitost toho, aby produkt splioval potfeby zdkazniki a pfinasel jim

hodnotu.
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Kotler a Keller (2013) upozornuji na to, ze produkt miize zahrnovat nejen fyzicky vyrobek,
ale také sluzby, znacku, obal, zaruku a dalsi prvky, které tvoii celkovou hodnotu pro

zakaznika.

Sortiment se tyka rozsahu produkt nebo sluzeb, které organizace nabizi na trhu. Kotler a
Armstrong (2018) ve své knize "Principles of Marketing" zdtraznuji dilezitost spravného
vyvazeni sortimentu tak, aby spliloval potfeby rtuznych zdkaznikli a zajistoval rtzné
varianty produktl nebo sluzeb. Kvalita ovlivituje zakaznickou spokojenost a vnimani
znacky. Crosby (1979) ve své knize "Quality Is Free" zdiraznuje dulezitost dosazeni
vysoké kvality vyrobkl a sluzeb, coz miize vést ke snizeni nakladii a zvySeni loajality

zakazniku.

Design produktu se tyka vizualniho vzhledu produktu a jeho estetického provedeni. Kotler
a Keller (2016) ve své knize "Marketing Management" poukazuji na to, Ze design mize
zvysit atraktivitu produktu a pomoci mu vyniknout na trhu.

Vlastnosti produktu se tykaji konkrétnich charakteristik a funkci, které produkt nabizi.
Tyto vlastnosti by mély odpovidat potfebam zakaznikii a byt jasné komunikovéany v

marketingové strategii.

Znacka je dilezitym prvkem produktu a predstavuje identitu a povést organizace. Kapferer
(2012) ve své knize "The New Strategic Brand Management" zdiraziuje dilezitost
budovani silné znacky a udrzovani pozitivniho vnimani mezi zédkazniky.

Obal produktu hraje roli nejen v ochrané produktu, ale také ve vytvafeni prvniho dojmu u

zakaznika. Zohlediiovani praktickych a estetickych aspektii obalu je klicem k uspéchu.

Theodore Levitt (1960) zdaraziiuje dulezitost zaméteni na potteby a poptavku zakaznika
pfi vyvoji produktu. Varuje pred "marketingovou kratkozrakosti", kdy organizace zamétuje

pozornost na produkt misto na potieby zakaznika.

Celkoveé produkt je komplexnim prvkem marketingového mixu. Sprdvné navrzeny a
spravovany produkt mize pfinaSet hodnotu zdkaznikiim a pfispivat k uspéchu organizace

na trhu.
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3.7.2. Cena

Cena v marketingovém mixu zahrnuje stanoveni vhodné ceny za produkty nebo sluzby
nabizené organizaci. Spravné stanovena cena ma zasadni vliv na trzni vykonnost firmy,
ziskovost a vnimani znacky. Kotler a Armstrong (2018) definuji cenu jako "mnozstvi
penéz, které zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu." Cena hraje klicovou roli v

rozhodovacim procesu zdkaznika a ovliviiuje jejich rozhodnuti o nakupu.

Kotler (2013) zdlraznuje, Ze cena ma v marketingu mnohem $ir$i vyznam nez jen ¢islo na
cenovce. Cena je soucasti hodnoty, kterou produkt nebo sluzba nabizi zakaznikovi, a je

dulezita pro vytvofeni spravného vnimani cenového poméru.

Hinterhuber (2019) zkouma koncept spravedlivé ceny a zduraziuje, Ze cena by méla byt
vnimana jako spravedlivd a odpovidajici hodnoté, kterou zdkaznik dostava. Spravedliva

cena muZe zvysit spokojenost zdkaznik a loajalitu.

Stanoveni ceny zahrnuje né€kolik rozhodnuti, vetné stanoveni cilli cenové strategie.
Organizace musi rozhodnout, zda bude uplatiiovat strategii ziskovosti, trzniho podilu, rastu

nebo jinou.

Pii urCeni ceny je tfeba zohlednit nadklady na vyrobu, distribuci a marketing. Cenu je
mozné také urcit analyzou trhu, studiem poptavky a konkurence na trhu, aby se urcila
vhodna cenova troven. Ceny by mély byt pravidelné aktualizovany na zékladé zmén na

trhu a v reakci na konkurenéni tlak.

3.7.3. Distribuce
Misto, znamé také jako distribuce, je jednim z kli¢ovych prvkl marketingového mixu.
Tento prvek se zabyvad tim, jak firma dostava své produkty nebo sluzby ke svym

zakaznikim, aby mohli tyto produkty zakoupit.

Kotler a Armstrong (2018) ve své knize Principles of Marketing definuji misto (place) jako
proces planovani, implementace a kontroly fyzického toku zboZi, sluzeb a informaci od

vyrobce k zdkaznikovi. Tato definice zdlraziuje, Ze misto se nezabyva pouze distribuci
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produkti, ale také tokem informaci a sluzeb, coz je dilezit¢ zejména v digitalnim

marketingu.

Jerome McCarthy (1960) ve své knize Basic Marketing: A Managerial Approach
zdUraziiuje, Ze misto zahrnuje rozhodovani o vybéru vhodnych distribu¢nich kanali,

logistickych procesech a strategiich pro dosazeni efektivniho dodani produktt zakaznikim.

Philip Kotler (2015) poukazuje na to, Ze misto zahrnuje rozhodovani o umisténi prodejnich
mist, skladovacich zatizeni a distribu¢nich center. Tato rozhodnuti maji vliv na to, jak

produkt dorazi k zadkaznikim a jaka bude jeho dostupnost.

V ramci marketingového mixu je misto dilezité, protoze ovliviiuje dostupnost produkti a
sluzeb pro zékazniky. Spravna strategie mista mize pomoci zvysit prodejnost, zlepSit
zakaznickou spokojenost a sniZit ndklady na distribuci. Zahrnuje vybér vhodnych
distribuénich kandlti, rozhodnuti o umisténi prodejnich bodi a efektivni spravu
logistickych procesti. Vzhledem k rychlému rozvoji e-commerce a digitalniho marketingu

vvvvvv

nakupovat a kde nakupovat.

3.7.4. Propagace

Propagace (promotion) zahrnuje vSechny aktivity, které organizace provadi k informovani,
pfesvédcovani a ovliviilovani svych cilovych zédkaznikl o svych produktech nebo sluzbach.
Tento prvek hraje kliC¢ovou roli pfi vytvareni povédomi o znace, zvySovani prodejlii a
budovani vztahi se zdkazniky. Philip Kotler a Gary Armstrong (2018) definuji propagaci
jako "proces komunikace s trhem prostiednictvim riaznych komunikaénich néstroja s cilem
informovat, presvéd¢it a prfipravit zakazniky k nakupu produktl nebo sluzeb." Tato

definice zdlraznuje propagaci jako klic¢ovy prvek marketingového mixu.

V jiné knize (Kotler, 2014) rozsifuje tuto definici tim, Ze propagace zahrnuje Ctyti zdkladni
nastroje komunikace, zndmé jako "komunika¢ni mix" - reklama, prodejni podpora, osobni
prodej a public relations. Tyto nastroje umoziuji organizaci efektivné komunikovat s

ruznymi cilovymi skupinami.
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Kotler a Armstrong (2018) také zduraznuji dilezitost integrace vSech prvki
komunika¢niho mixu do koherentniho a konzistentniho marketingového komunika¢niho
planu. To zahrnuje vybér spravnych nastroji a kanall komunikace, stanoveni cilt

propagace, vytvoreni sdéleni a monitorovani u¢innosti komunikace.

Propagace mize zahrnovat riizné aktivity, jako jsou reklamy v médiich, sponzorstvi, PR
¢innosti, marketingové akce, online marketing, socidlni média a mnoho dalSich. Je
dulezité¢, aby propagace byla pfizptisobena cilovym zdkaznikiim a cilim organizace.
Spravné provedend propagace muize pomoci budovat znacku, ziskat nové zakazniky, udrzet

stavajici zakazniky a zvysit prodejnost.

e Osobni Prodej

Osobni prodej je pfima forma komunikace, kde prodejci vyuzivaji své dovednosti a
techniky k presvéd€eni zdkaznikl k ndkupu produkti nebo sluzeb. Tato metoda je vysoce
interaktivni a umoziuje okamzitou zp&tnou vazbu. Podle Spirona, Stantona a Richa (2003),
osobni prodej je nejen o prodeji, ale také o budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky.
Efektivni osobni prodej vyzaduje dobrou znalost produktu, porozumeéni potiebam

zakaznika a schopnost efektivné komunikovat a vyjednavat.

e Reklama

Reklama je placend forma neosobni prezentace a propagace napadu, zbozi nebo sluzeb
sponzorovanych firmou. Je to kliCovy néstroj pro dosazeni velkého poctu lidi a vytvareni
povédomi o znacce. Kotler a Keller (2016) zdiraziuji, ze reklama mize byt vyuzita k
informovéni, pfesvédCovani a piipominani zakaznikim o produktech nebo sluzbach.
Reklama se mlze objevit v riznych formatech, vcetné televiznich a rozhlasovych spotd,

tiskovych reklam, billboardi a online reklam.

e Podpora Prodeje
Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly, které motivuji ndkup nebo prodej produktu
nebo sluzby. Tato technika je Casto pouzivana k rychlému zvySeni prodeje a miize

zahrnovat slevy, kupony, soutéZze nebo demonstrace produkti. Podle Shimp (2010),
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podpora prodeje je efektivni v kombinaci s ostatnimi marketingovymi aktivitami a mtze

posilit celkovou strategii propagace.

e Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje komunikaci pfimo se zédkazniky na individualni bazi, obvykle
prostfednictvim posty, e-mailu, telefonu nebo internetu, s cilem vyvolat okamzitou reakeci.
Stone a Jacobs (2008) vysvétluji, ze pfimy marketing umoziuje firmam cilit specifické
segmenty trhu a méfit reakce zakazniki. Tento pfistup je Casto vyuzivan pro

personalizovanou komunikaci a budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky.

e Public relations

Public relations (PR) zahrnuji rizné komunikacni aktivity, jejichz cilem je vytvaret a
udrzovat pozitivni image firmy a dobré vztahy s vetejnosti. Cutlip, Center a Broom (2013)
popisuji PR jako proces fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi riznymi vetejnostmi.
Aktivity PR mohou zahrnovat tiskové zpravy, vetejné akce, korporatni socidlni

odpovédnost a krizovou komunikaci.

3.8. Marketingovy vyzkum

Tento oddil definuje marketingovy vyzkum, jeho vyuziti, metody ziskavani primarnich dat

a také se vénuje procesu dotaznikového Setieni.

3.8.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je klicovym nastrojem pro ziskdvani informaci, které poméahaji
firmam pfi rozhodovani a strategickém planovani. Philip Kotler, jeden z nejuznavangjsich
autort v oblasti marketingu, definuje marketingovy vyzkum jako "systematické
shromazdovani, zaznamenavani a analyzu dat o problémech souvisejicich s marketingem
vyrobkii a sluzeb" (Kotler, P., & Keller, K. L., 2016). Tento proces lze rozdélit do n¢kolika
klicovych krokt:

e Definovani problému a vyzkumnych cila

Prvnim krokem je jasnd formulace problému. Jak uvadi Malhotra (2019), je nezbytné

pfesné pochopit, co firma potiebuje zjistit a jaké rozhodnuti ma vyzkum podpofit. Tento
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krok je zéasadni, protoze nespravné definovany problém muze vést k neefektivnimu

vyzkumu.

e Vyvoj vyzkumného planu

V této fazi se rozhoduje o tom, jaké typy dat budou potiebné a jak budou shromazd’ovéna.
Vyzkumny plan by mél zahrnovat rozhodnuti o primarnich a sekundarnich datech,
kvantitativnich a kvalitativnich metodach a néstrojich sbéru dat. Jak zdlraziuje Burns a
Bush (2014), vybér spravné metodologie je klicovy pro ziskani relevantnich a spolehlivych

dat.

e Shromazd’ovani dat

Tento krok zahrnuje sbér potfebnych dat. V piipad€ primarniho vyzkumu to muze
zahrnovat dotazniky, rozhovory nebo pozorovani. Pfi sekunddrnim vyzkumu se jedna o
analyzu jiz existujicich dat. Je dulezité¢ zajistit, aby byla data shromazd'ovéana eticky a

zodpovédné.

e Analyza dat
Po shromazdéni dat nésleduje jejich analyza. V této fazi se data transformuji na uZzitecné
informace. Pouzivaji se rizné statistické metody a analytické nastroje, aby bylo mozné

interpretovat data a vyvodit z nich smysluplné zavéry.

e Prezentace a interpretace vysledkii
Poslednim krokem je prezentace zjiSténi zainteresovanym stranam. Efektivni komunikace
vysledki je kliCova, jak zdurazituje Kotler (2016). Vysledky by mély byt prezentovany

jasné a stru¢né, s diirazem na to, jak tyto informace mohou pomoci pfi rozhodovani.

3.8.2. Metody ziskavani primarnich informaci

Primarni informace jsou data, kterd jsou shromazd’ovana pifimo pro konkrétni ucely
vyzkumu. Na rozdil od sekundarnich dat, ktera jiz byla shromaZzdéna pro jiné ucely,
primarni data poskytuji specifické informace, které jsou ptimo relevantni pro danou studii.
Existuje n€kolik metod ziskavani primarnich informaci, z nichZ kazda ma své specifické

vyhody a omezeni.

36



e Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastéjSich metod sbéru primdrnich dat. Jak uvadi
Malhotra (2019), dotazniky mohou byt distribuovany osobné, postou, telefonicky nebo
online. Tato metoda umoziiuje sbér dat od velkého poctu respondenti a je relativné
nakladoveé efektivni. Vyzvou je vSak navrhnout dotaznik, ktery bude motivovat

respondenty k Gcasti a zarovent minimalizovat zkresleni odpovédi.

e Rozhovory

Rozhovory mohou byt strukturované, polostrukturované nebo nestrukturované.
Strukturované rozhovory pouzivaji pevné dany seznam otdzek, zatimco nestrukturované
rozhovory jsou vice oteviené a umoziuji respondenttim vyjadfit své myslenky volngji. Jak
zdiraznuje Patton (2015), rozhovory umoziuji hlubsi porozuméni ndzorim a postojim

respondentl, ale mohou byt casové naroc¢néjsi a drazsi nez dotaznikové Setfeni.

e Pozorovani

Pozorovani je metoda, pii které vyzkumnik shromazd’uje data na zakladé pozorovani
chovani lidi nebo udélosti v jejich pfirozeném prostiedi. Tato metoda je uzite¢nad pro
ziskani nezkreslenych informaci o chovani, ale mtize byt obtizné interpretovat pozorované
chovani bez porozuméni kontextu. Kromé toho, jak upozoriiuje Zikmund et al. (2013),

etické otazky, jako je soukromi, hraji pfi pozorovani vyznamnou roli.

e Experimenty

Experimenty jsou zptsobem, jak testovat kauzalni vztahy mezi riznymi proménnymi. V
marketingu se Casto pouzivaji k testovani reakci na rizné marketingové stimuly, jako jsou
reklamy, baleni produktii nebo zmény cen. Experimentdlni design musi byt pecliveé
naplanovan, aby se zajistila kontrola nad ostatnimi proménnymi a validita vysledkd, jak

uvadi Cooper a Schindler (2014).

e Skupinové diskuse (Focus Groups)
Skupinové diskuse nebo focus groups jsou formou kvalitativniho vyzkumu, kde skupina

lidi diskutuje o urcitém tématu nebo produktech pod vedenim moderatora. Tato metoda
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umoziuje ziskat Siroké spektrum nadzori a postoju, ale vysledky mohou byt ovlivnény

dynamikou skupiny nebo dominantnimi osobnostmi, jak poznamenava Morgan (1997).

3.8.3. Proces provadéni telefonickych rozhovori

e Piiprava

Piiprava je klicova pro uspéch telefonickych rozhovort. Jak zdiraziuje Wilson (2014),
dikladna ptiprava skriptu a Skoleni tazateli jsou zdkladem pro ziskani kvalitnich dat.
Efektivni skript by mél byt struény a sousttedit se na klicové otazky. Wilson navrhuje, aby
otazky byly oteviené a umoznovaly respondentim vyjadfit své nazory (Wilson, R. M. S.,
2014). Tazatelé by méli byt vybaveni dovednostmi pro efektivni komunikaci a
zaznamenavani odpovédi. Frey (2018) zdlraziiuje vyznam empatie a schopnosti dobie

naslouchat jako kli¢ové dovednosti pro tazatele.

e Realizace rozhovori

Béhem telefonickych rozhovori je dilezité dodrZzovat nejlepsi postupy a etické standardy.
De Vaus (2014) upozoriiuje na vyznam udrzeni profesionality a neutralniho ténu béhem
rozhovoru, aby nedoslo k ovlivnéni odpovédi respondentti. Bernard (2017) zdtraznuje, ze
aktivni poslech a piesné zaznamenavani odpovédi jsou zasadni pro kvalitu shroméazdénych

dat.

e [Etické aspekty

Etika je neodd¢litelnou soucasti sbéru dat, zejména pii telefonickych rozhovorech.
Respektovani soukromi respondentti a ziskani jejich informovaného souhlasu je nezbytné.
Sieber (2018) zdlraziiuje vyznam etickych zasad v prizkumném vyzkumu, v€etné ochrany

osobnich udaji respondenti.

e Analyza a interpretace dat

Analyza dat ziskanych z telefonického prizkumu vyzaduje peclivou piipravu a
systematicky pfistup. Nejprve je tieba provést Cisténi a kddovani dat, coz je zasadni krok
pro zajisténi kvality dat (Fink, 2017). Nésledné se pouziva deskriptivni statistika a kiizova
tabulace pro zdkladni analyzu a identifikaci vzort v datech (Babbie, 2016). Vyuziti

vvvvvv
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2013). Pii interpretaci vysledkii je dilezité kontextualizovat zjiSténi a byt opatrny pii
vyvozovani zavérl, zejména pokud design vyzkumu neni experimentalni (Creswell, 2014).
Nakonec je klicové efektivné komunikovat vysledky prostfednictvim srozumitelnych

reportil a vizualizaci (Neuman, 2014).

3.8.4. Tvorba dotazniku

Tvorba dotazniku je soucasti procesu sbéru dat a vyzaduje peclivé planovani a design.

Efektivni dotaznik zajisti kvalitni data pro analyzu a pomtze v dosazeni cila vyzkumu.

e Definovani cilii vyzkumu
Pted navrhem dotazniku je nezbytné jasné definovat cile vyzkumu. Jak uvadi Creswell
(2014), jasné formulace vyzkumnych otdzek a hypotéz jsou zékladem pro vyvoj

relevantnich a cilenych otazek v dotazniku.

e Vybér typu otazek

Uzaviené otazky poskytuji specifické moznosti pro odpovéd’, zatimco oteviené otazky
umoznuji respondentim vyjadrit se vlastnimi slovy. Fowler (2013) doporucuje pouzivat
uzaviené otazky pro kvantitativni analyzu a oteviené otazky pro kvalitativni pochopeni
tématu. Polouzaviené otazky kombinuji prvky otevienych a uzavienych otdzek. Nabizeji
respondentim pevné dané moznosti odpovédi, ale zadroven zahrnuji moznost "jiné", kde
mohou uvést vlastni odpovéd’. Tento typ otazky je uziteény pro ziskani strukturovanych

dat, ale zaroven umoziuje flexibilitu (Fowler, 2013).

e Formulace Otazek
Otazky by mély byt formulovany jasné a stru¢né, aby nedochazelo k nedorozuménim.

Dillman et al. (2014) zdaraznuji vyznam jednoznacnosti a ptimého jazyka. Otazky by
nemély byt formulovany tak, aby naznacovaly nebo preferovaly urcitou odpovéd’ (Brace,

2018).

e Struktura dotazniku

Logické Uspotadani: Otazky by mély byt uspoiadany logicky a systematicky, obvykle od
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obvykle umistény na konec dotazniku, aby neovlivnily odpovédi na ostatni otazky (Fink,
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2017). V dotaznicich byvaji obvykle pfitomny urcité typy otazek, které plni jistou

specifickou funkci. Podle Tahala (2017) se ve struktute dotazniku lze setkat s nasledujicimi

typy otazek:
° uvodni — rozsah jedné ¢i dvou vét, strund prezentace dotazniku, jeho ucelu
a délky trvani,
° screeningové (filtracni), jez maji za ukol vytadit z dotazovani osoby, o

jejichz ucast nemame zajem,
° kvétni — pouziti jenom v piipadé kvéotniho vybéru respondentti a tykaji se

pohlavi, véku,

° meritorni — otdzky tykajici se vlastniho tématu vyzkumu — klicova cast
dotazniku,
° identifika¢ni — témi jsou zjistovany demografické udaje, jako vek, pohlavi,

bydlisté, ptijem, slozeni rodiny atd. Na zaklad¢ téchto faktii pti zpracovavani

dat je provedena segmentace.

o Testovani dotazniku
Pfed findlnim nasazenim je doporuceno provést pilotni testovani dotazniku na malé

skupin€é respondentii. To pomize identifikovat potencidlni problémy v otdzkach nebo
struktuie (Presser et al., 2004). Je dilezité zajistit, aby respondenti byli informovéni o

ucelu vyzkumu a byla zajisténa jejich anonymita (Sieber, 2018).

V zavéru kapitoly o marketingovém vyzkumu je tfeba zdlraznit, Ze tento proces je zdsadni
pro pochopeni trhu, spotfebitelt a konkurence. Efektivni marketingovy vyzkum umoziiuje
firmam ptizplsobit své strategie, produkty a sluzby aktudlnim a predpokladanym potifebam
a preferencim zakaznikli. Jak ukazuje Kotler (2016), hloubkové porozuméni trhu a
zakaznikim je klicem k uspéchu v konkurenénim prostiedi. Vyuziti riznych metod sbéru
dat, at’ uz kvantitativnich nebo kvalitativnich, a jejich spravna analyza a interpretace, jsou
nezbytné pro ziskdni wuziteCnych a akénich poznatkli. V koneéném dusledku je
marketingovy vyzkum nejen o shromazd’ovéni dat, ale o jejich transformaci na strategické
informace, které mohou vést k lepSimu rozhodovani a posileni konkuren¢ni pozice firmy

na trhu.

40



4. Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace se soustiedi na provedeni situacni analyzy a navrhnuti
marketingového mixu pro spole¢nost CleanWear. Bude provedena PEST analyza pro
pochopeni vnéjsiho prostfedi, nasleduje Porteriv model péti sil pro hodnoceni
konkuren¢niho prostfedi. Bude provedena dikladnd analyza trhu se zaméifenim na
segmentaci, targeting a positioning, podrobné bude také prozkoumana konkurence. Na
zavér bude navrzen efektivni marketingovy mix. Tato ¢ast prace poskytne uceleny pohled

na marketigové aktivity spole¢nosti CleanWear.

4.1. Charakteristika spolecnosti CleanWear

4.1.1. O znacce

Spole¢nost CleanWear s.r.0., jez byla zalozena Lubomirem JifiStou a Lubosem Duchackem
v roce 2019, je rodinny podnik zamétujici se na vyrobu Inéného obleCeni. Oba zakladatelé,
ktefi jsou bratranci, se rozhodli pro podnikdni v oblasti mody s cilem vytvofit obleceni,
které bude vyrobeno ze Inu, jakoZto pifirodniho materidlu. Jednd se o obleceni vysoké
kvality a je kompletné vyrobeno v Ceské republice, at’ uz se jedna o vyrobu ¢ materialy,
které jsou k finalizaci produktu potfeba. Az do konce roku 2022 spolecnost fungovala

formou zivnosti fyzické osoby. Od roku 2023 se stala spolecnosti s ru¢enim omezenym.

Oba zakladatel¢ do firmy vstupovali s nulovym know-how v oblasti vyroby odévi.
Schopnosti a dovednosti v oblasti propagace byly také podprimérné. 1 z tohoto diivodu
prvni dva roky spole¢nosti byly naro¢né a velka ¢ast Casu byla vénovana vzdélavani a

zkousSeni, Casto se jednalo o tzv. strategii “pokus-omyl.”

CleanWear zacinal s uzkym sortimentem panskych kalhot a kratas. Postupem vznikaly
dalsi produkty a barevné varianty, naptiklad panské kosile. Dale se sortiment rozsifoval 1 o
produktové fady pro Zeny. Znacka v soucasné dobé nabizi zdkladni produktové tady jak
pro pany, tak i pro ddmy. Pansky sortiment tvoii vice jak dvé tietiny celkovych trzeb.
Spolec¢nost v soucasné¢ dob& nabizi 70 riznych variant produkti. Kromé konfek¢nich
odévl nabizi také produkty na miru. Do zakézkové vyroby také spadaji svatebni obleky a

saka, které firma Sije.
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4.1.2. Vize a mise znacky

e Vize znacky

Umoznit lidem se oblékat do udrZitelného a kvalitniho oble¢eni vyrobeného v Ceské
republice.

e Mise firmy

Misi firmy je stat se prikopnikem v oblasti udrzitelného a kvalitniho ¢eského oblecenti,
které piinaSi pohodli, vyjimecnost a zarovenn ochranu naSeho Zivotniho prostredi. Jako
firma jsme hrdi na nasi tradici a zaroven se nebojime inovovat, abychom posunuli hranice
textilntho primyslu déal. Snazime se neustdle vylepSovat produkty a sluzby, abychom
prekonali oc¢ekavani zdkaznikl a zaroven prispéli k pozitivnimu dopadu na spolecnost a

planetu.

4.1.3. Lidské zdroje

Mimo zakladatele znacky, ktefi maji na starost jednak operativni ukoly, jako je fizeni
vyroby, pé¢i o zakazniky, expedici a ¢ast marketingu, tak 1 strategické oblasti. Mezi né
patfi rozvoj novych produktl, marketingové a financni strategie. O socidlni sité, newsletter
a copywriting se stard kolegyné na matefské dovolené se zkuSenostmi z marketingu. Firma
ma stabiln€ tfi Svadleny, v sezén€ firma najima dal$i pomocné Svadleny. Dalsi lidé jako

jsou navrhafi, fotografové a podobné jsou najiméni externé.

4.1.4. Financni zdroje

Firma generuje stabilni cash-flow, aby zajistila sviij chod. Vytvoieny zisk investuje do
dalsiho rozvoje. Bohuzel zde nardzi na mantinely a pro rychlejsi rist by potiebovala cizi

kapital formou véru ¢i crowdfundingu.

4.2. PEST analyza

PEST analyza je nastrojem pro hodnoceni vnéjsiho makroprostfedi, ve kterém podniky
operuji. Tato analyza se zamécfuje na Ctyfi hlavni aspekty: politické, ekonomické,

socio-kulturni a technologické.

4.2.1. Politické faktory a legislativni faktory
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Politicka a geograficka stabilita
Politicka stabilita a geografické faktory hraji klicovou roli ve vlivu na podnikani v kazdé

zemi, vcetn¢ Ceské republiky. Cesko je obecné povazovana za politicky stabilni zemi, coz
ptispiva k priznivému podnikatelskému prostiedi. Neexistuji zde vyznamné obavy ohledné
politickych nepokojti nebo revoluci, coz umoznuje podnikiim pldnovat a investovat s vetsi

jistotou do budoucnosti.

Nicmén¢, geografické faktory, jako je naptiklad valka na Ukrajin¢, mohou mit nepfimy
vliv na podnikani v Ceské republice. I kdyZ p¥iméa vojenska hrozba ze strany Ruska viéi
Ceské republice je povazovana za nepravdépodobnou, konflikt na Ukrajind muiZze mit
ekonomické a socialni dopady. Naptiklad, pfitomnost ukrajinskych pracovnikli v eském
odévnim primyslu mize byt ovlivnéna migracnimi trendy a bezpec¢nostni situaci v jejich

domovské zemi. Tato situace miiZe vést k nedostatku pracovni sily.

Kromé¢ toho miize valka na Ukrajin¢ ovlivnit dodavky materiald, jako je len, ktery je
dalezity pro vyrobu Inéného obleceni. Bélorusko, jakozto vyznamny producent Inu, mtize
celit obchodnim omezenim nebo logistickym vyzvdm, coZ by mohlo vést k obtizim v
zajistovani dostateného mnozstvi surovin pro dodavatele. Tato situace vyzaduje

flexibilitu a ptipadné hledani alternativnich zdroji a materiala.

Celkové lze fici, Ze v piipadé eskalace konfliktu na Ukrajin€ miiZze byt CleanWear dotcen

dostupnosti Inény latek a potazmo 1 jejich cenou.

Darniové prostiedi
V nadchazejicim roce 2024 dojde v Ceské republice k vyznamnym zménam v daniovém

prostiedi, které se tykaji pravnickych osob. Tyto zmény budou mit pfimy dopad na

finan¢ni a operacni aspekt firmy CleanWear.

e ZvySeni sazby dané z pFijmu pravnickych osob
Od 1. ledna 2024 dojde ke zméné sazby dané z ptijmi pravnickych osob. Tato sazba se
zvysi z 19 % na 21 % pro vSechna zdanovaci obdobi, kterd za€nou po nabyti ucinnosti
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zminéného zédkona (KPMG danovky.cz, 2023). Spole¢nost CleanWear musi pocitat s vyssi

sazbou dan¢ z piijmu pravnickych osob. Tento faktor mize ovlivnit cash-flow spole¢nosti.

Dotace a granty
Pro malou firmu jako CleanWear, ktera se zamé&fuje na vyrobu Inéného oble¢eni v Ceské

republice a proddva ho online, je k dispozici nékolik dotacnich programti a granti, které by

mohla vyuzit.

e Operacni program Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost:
Tento program rozdéli mezi ¢eské podniky od roku 2021 do roku 2027 téméf 80 miliard

korun. Program nabizi riizné dotaéni moznosti pro malé, sttedni a velké firmy.

e Dotace na prezentaci firmy v zahranici:
Tento program umoziuje malym a stfednim firmam Uc€ast na veletrzich a vystavach v
zahrani¢i, s vysi dotace 200 tisic az 4 miliony K& a podporou 50 % (CSOB,

priavodcepodnikanim.cz, 2023).

Tyto programy mohou CleanWear poskytnout finan¢ni podporu pro vyvoj novych latek,
naptiklad zapomenuty uplet ze Inu, ktery je v soucasné chvili v Evropé nedostupny.
Spolecnosti by méla pfipadné zvazit i dotaci na prezentaci firmy v zahrani¢i v ptipadé

expanze.

Legislativni zmény pro e-shopy
Od 1. ledna 2023 plati pro e-shopy v Ceské republice nové legislativni zmény. Tyto

zahrnuji povinnost prokazat pravost recenzi, aby se predeSlo faleSnym hodnocenim.
Tlacitka pro objednavku musi byt upravena tak, aby bylo jasné, ze objedndvka zahrnuje i
povinnost platby, naptiklad ,,OBJEDNAT A ZAPLATIT*. Slevy jsou nyni pocitany od
ceny platné aspont 30 dni zpét. Zakaznici maji moznost jednoduse odstoupit od smlouvy,
naptiklad pfes zpravu na Facebooku. Telefonické objednavky se komplikuji vyzadovanim
e-mailového potvrzeni pred objednavkou. VSeobecné obchodni podminky (VOP) musi byt
zaslany s kazdou objednavkou, idealn¢ ve formatu PDF. Prodejce ma nyni 30 dni na

odeslani zbozi, pti¢emz delsi dobu musi zakaznik odsouhlasit.
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Tato pravidla maji dopad i na provoz e-shopu CleanWear. Je nezbytné, aby vSechny

zakonné pozadavky naplnil (placement.cz, 2022).

Green Deal

e Piechod na obéhové hospodarstvi: Evropska komise vyzdvihla textilni primysl jako
klicové odvétvi ve své strategii pfechodu na ob¢hové hospodaistvi. To bude
vyzadovat, aby primysl méné plytval a vice recykloval. Plan Komise zahrnuje
opatieni, kterd maji sladit odvétvi naro¢na na zdroje, vCetné textilniho pramyslu, s
cilem EU stit se do roku 2050 klimaticky neutrdlni. To zahrnuje rozSiteni
odpovédnosti textilnich spolecnosti za nabidku opakované pouzitelnych, trvanlivych a
opravitelnych vyrobki a snizeni mnozstvi odpadu a jeho recyklaci (fashionunited.com,

2019).

e Politika udrZitelnych vyrobku: EU prosazuje politiku udrzitelnych vyrobki, ktera
bude podporovat ob&hovy design zalozeny na spole¢ném souboru metod a zasad.
Cilem této politiky je predchdzet vzniku odpadu tim, Ze se spole¢nosti budou snaZzit
nabizet opakované pouzitelné, trvanlivé a opravitelné vyrobky. Ocekava se, ze nové
obchodni modely zaloZené na pronajmu a sdileni zboZi a sluzeb rovnézZ ptisp&ji ke
snizeni mnozstvi odpadu, pokud budou udrzitelné a cenové dostupné

(fashionunited.com, 2019).

e ZvySeni poptavky po obéhovych vyrobcich: EU planuje zvysit poptavku po
ob¢hovych vyrobcich tim, Ze bude podporovat vetejné instituce, aby Sly svymi ndkupy
ptikladem - napt. pouzivanim ekologi¢téjSich uniforem pro policejni nebo nemocniéni
personal. Oc¢ekava se, Ze tato iniciativa pomuze textilnim spolecnostem realizovat
investice, které¢ by v ptipadé nejednoznacné poptavky byly nejisté (fashionunited.com,

2019).

e Strategické zaméreni na cely Zivotni cyklus textilu: Strategie EU pro udrzitelny a
ob¢hovy textil, kterd byla pfedstavena v bifeznu 2022, se zaméfuje na cely zivotni
cyklus textilnich vyrobkli a navrhuje opatfeni ke zméné zplsobu vyroby a spotieby

textilu. Tato strategie je souCdsti Green Dealu a jejim cilem je vybudovat ob&hové
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hospodaistvi podporou udrzitelnych vyrobklti a vyroby v EU a podpofit piechod na

udrzitelny a odolny model riistu (europarl.europa.eu, 2023).

e Vyzvy s recyklovanymi materialy: Jednou z vyzev pro Siroké vyuZzivani
recyklovanych materialli v textilnim primyslu je jejich vyS$i cena ve srovnani s
primarnimi materidly. S planem ob&hového hospodatstvi vSak existuje nadéje na dalsi
vefejné financovani technologického vyzkumu a sniZeni dani pro obéhové zbozi a

materidly (europarl.europa.eu, 2023).

Green Deal by mohl mit pozitivni vliv na znacku CleanWear. Planované zmény se budou
tykat predevsim velkych vyrobcl fast-fashion. Naopak populace bude vice informovéna a
dopadech textilniho primyslu na Zivotni prostfedi. Na zaklad¢ toho se d& ocekavat, ze veétsi
¢ast populace bude mit zajem o udrZitelné odévy a tim mize CleanWear ziskat vice

zakaznikd.
4.2.2. Ekonomické faktory

Hrozici ekonomicka krize
Riziko ekonomické krize v letech 2024 a 2025 miize byt podpofeno dvéma hlavnimi

faktory. ZvySovanim trokovych sazeb centralnimi bankami a problémy na realitnim trhu v
Cing. Zvyseni urokovych sazeb je reakci na inflaéni tlaky a ma za cil zpomalit inflaci, ale
souCasn¢ zvySuje naklady na uvéry a muize zpusobit problémy se splacenim dluhd,
zejména kdyz se ekonomicky rast zpomaluje. S nartstem urokovych sazeb dochazi k
poklesu hodnoty dluhopisti vydanych v minulosti s niz§imi vynosy, coz muze zpusobit
finan¢ni ztraty a ohrozit stabilitu finan¢nich instituci. Historicky vysoké urokové sazby
nasledované ekonomickym zpomalenim vedly k recesim a krizim. V Cing, jako druhé
nejvetsi svétové ekonomice, celi realitni sektor vaznym vyzvam, vcetné nadmérné
zadluzenosti a poklesu poptavky. Problematika realitniho trhu v Cind miZe mit §iroké
globalni dopady, a jakékoliv zadvazné otfesy v této ekonomice mohou negativné ovlivnit

celosvétovou ekonomiku. (jurajkarpis.com, 2023)
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Klesajici vydaje spotiebitela
Spotiebniho chovani Cechti ukazuje, Ze na pielomu let 2022 a 2023 doslo k poklesu

spotiebitelské diveéry a objemu prodaného zbozi. V prvnim ctvrtleti 2023 se celkovy
objem prodanych potravin a drogerie snizil o 3,8 % oproti ptedchozimu roku a ve druhém
¢tvrtleti dokonce o 4,9 %. Spottebitelé se orientovali na levnéjsi alternativy produktl, coz
vedlo k poklesu objemu ve vétSiné potravinovych kategorii. Nékteré kategorie, jako je
mouka, oleje nebo dzusy zaznamenaly vyrazny propad prodaného mnozstvi. Reakci na

infla¢ni tlaky bylo vétsi vyuzivani privatnich znacek fetézct a slevovych akci.

Z mezinarodniho srovnani vyplyva, Ze ¢eské domdacnosti v reakci na energetickou krizi
utracely méné a vice spofily. V zavéru roku 2022 mira uspor v CR doséhla urovni
srovnatelnych s tradiéné spofivym Némeckem (pies 18 %) a v prvnim ctvrtleti 2023 se

snizila jen nepatrné. Spotteba domacnosti v realném vyjadieni vyrazné poklesla.

Tento fakt miize mit negativni vliv na prodej odévii. CleanWear vyrabi prémiové odévy,
které mohou nékteti zakaznici povazovat za zbytné a nakup odlozit, nebo vyuzit nékterych

levngjSich alternativ.

Predikce HDP, inflace a vyvoje mezd

Vyznamné Ceské instituce predikuji v roce 2024 vyrazné ekonomické zmény, zejména v
oblasti inflace a rGstu mezd. Progndzy ukazuji, Ze celkova inflace v roce 2024 by méla
klesnout na 2,6 %, coz se blizi k inflaénimu cili Ceské narodni banky (CNB). Ministerstvo
financi ocekava, ze primérnd mira inflace by se mohla pohybovat mezi 3 a 4 %, s

celorocnim poklesem na 3,3 % (cnb.cz, 2023)

Hospodaiska komora uvadi, ze v roce 2024 by mély mzdy vzrast redln€, nejcastéji o 5 az
10 %, coz by bylo prvni takové zvySeni od pfedcovidového roku 2019. Predpoklada se, ze
mzdy porostou hlavné ve velkych podnicich nad 250 zaméstnanct a ve stfedné velkych
firmach. Zajimavym faktem je, Ze na vyS$i mzdy by méli dosdhnout ptedevsim

zamestnanci ve zpracovatelském pramyslu (komora.cz, 2023)
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Hruby domaci produkt (HDP) Ceské republiky, ktery se zatim nedostalo na pied
covidovou hodnotu, by mél v roce 2024 vzrist o 2,8 % po mirném poklesu v pfedchozim
roce. Tento rist HDP naznacuje ekonomické oziveni, které vSak nebude doprovazeno
navratem miry nezaméstnanosti k historickym minimim. Mira nezaméstnanosti by se

mohla zvySit z 2,2 % v roce 2022 na 2,8 % v roce 2024 (mfcr.cz, 2023).

4.2.3. Socio-spolecenské faktory

Upadek ¥Femesla v odévnim primyslu
V Ceské republice se odvétvi textilniho primyslu potyka s vyzvami, které mohou mit

dopad na spolecnosti jako CleanWear. Existuje vyrazny nedostatek kvalifikovanych
Svadlen. Nékteré firmy v dusledku toho vyuzivaji pracovni silu Zzen z Ukrajiny, které utekly
pted vélkou do Ceské republiky. Obavy z budouciho nedostatku pracovnikil jsou zvyseny

oc¢ekavanim, ze mnoho vyucenych svadlen bude odchézet do diichodu.

V soudasnosti existuje v Cesku 11 vefejnych stiednich kol nabizejicich obor krejéi,
pficemz nejvice z nich je v Kralovéhradeckém kraji. Mladsi Svadleny, které se nyni
dostavaji do textilnich spole¢nosti, Casto vyzaduji dal$i zauceni od zkuSenéjsich
kolegti/kolegyn. Firmy se snazi spolupracovat s mésty a dal§imi platformami, aby feSily
hrozici nedostatek kvalifikovanych Svadlen. Neékteré firmy, jako je brnénska firma
GoldBee, fesi tento problém samy. V oblasti, kde nejsou Skoly vzdélavajici v oboru krejéi,
si firmy zaucuji Svadleny samy. To zahrnuje vytvéfeni internich vzdélavacich programt a
zauCovani novych zaméstnancli, coz muze byt efektivni strategii pro zajisténi

kvalifikované pracovni sily.

Pro CleanWear tyto informace znamenaji, ze zajisténi kvalifikované pracovni sily Svadlen
muze byt vyzvou. Spolecnost by mohla zvazit vytvofeni vlastnich vzdélavacich a
zauCovacich programi, aby pfildkala a udrZela Sikovné pracovniky v dobé&, kdy je obor

krejci v upadku (ceskatelevize.cz, 2023).

Trendy v on-line nakupovani
Studie e-commerce z roku 2022 od spolecnosti Nielsen odhaluje zajimavé trendy a zmény

v nakupnim chovani ¢eskych online zadkaznikd.
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Stale vice Ceskych zakaznikl preferuje nakupovani prosttednictvim mobilniho telefonu. V
roce 2022 vyuzilo mobilni telefon k nakupu zbozi 63 % zékaznikl, a dvé pétiny z nich
dokonce pouzivaji mobilni telefon k online nakupovani pievazné. Zakaznici povazuji

nakupy z mobilu za stejn¢ pohodIné jako nakupy z pocitace nebo notebooku.

U frekvence nakupovéani doslo k mirnému poklesu frekvence online nakupovani. V
poslednich 12 mésicich nakoupilo na internetu 89 % ceské internetové populace, pficemz 9
% nakupuje online kazdy tyden. Tento pokles je spojen s ,ndvratem* k nakupovani v
kamennych obchodech po pandemii COVID-19, jakoz i s ekonomickymi zménami a

inflaci.

Vice jak 70 % online zdkaznikl preferuje nakupovani na internetu oproti nakupovani v

kamennych prodejnach. Celkem 89 % z nich nakoupilo online v poslednich 12 mésicich.

vvvvvv

popsané technické informace o produktu, dostupnost inzerovaného zbozi ve skladu a
vCasna dodéavka, Sirok4 nabidka zbozi, doprava zdarma a nejlevnéjsi ceny. Naopak méné
zasadnimi atributy jsou moznost platby na splatky, reklama v médiich a pfitomnost na

socialnich sitich.

Nejcastéji nakupovanymi produkty jsou obleCeni a boty (63 %), produkty pro zdravi a
krasu (kosmetika, drogerie, parfémy) a knihy. Mezi nejkupovangjsi sluzby patii doprava a

mobilni sluzby (nielsen.cz, 2022).

Trendy v nakupovani odévi
Mezi hlavni trendy v maloobchodé¢ s modou pro rok 2023 patii nasledujici trendy.

e Socialni nakupovani:
Vzestup socidlnich médii, jako jsou Instagram a TikTok, vedl k novému trendu, ktery
spociva v prezentaci produktli a nabizeni exkluzivnich nabidek prostfednictvim téchto

platforem, ¢imz se nakupovani stava interaktivnéj$im a zajimavej$im.
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e Fit technologie:
Pokroky v technologii pro spravné padnuti odévli umoznuji zakazniklim najit spravnou
velikost bez nutnosti zkouSeni vice odévill, coz snizuje pocet vraceni zbozi a buduje

loajalitu zdkaznik.

e Omnichannel maloobchod:
Zakaznici hledaji plynuly nakupni zazitek napfi¢ riiznymi kandly. Maloobchodnici proto

integruji kamenné obchody, e-commerce weby, mobilni aplikace a socidlni média.

e Diverzita a inkluzivita:
Znacky se zamétuji na SirSi nabidku velikosti, styld a barev, aby vyhovély riznym typtim

tél, odstinim pleti a osobnim preferencim, coz odrazi inkluzivné;si ptistup k mode.

e Personalizace a zakaznické upravy:
Zakaznici oCekavaji personalizované¢ nékupni zazitky, které reflektuji jejich jedinecné
preference a potfeby. Znacky vyuzivaji data a umélou inteligenci pro nabizeni

personalizovanych doporuceni a odévii na miru (femmestela.com, 2023).

e Poptavka po udrzitelné modé
Vyznam udrzitelnosti a pfirodnich materidlti v odévech pro spotiebitele je v poslednich
letech stale vice uznavan, zejména v souvislosti s rostoucimi obavami o zivotni prostiedi

a etickymi hledisky.

Znafna Cast spotiebiteld, ptfiblizné 67 %, povazuje pouziti udrzitelnych materiala za
dulezity faktor pti rozhodovani o nakupu. To poukazuje na rostouci povédomi a poptavku
po ekologicky Setrnych odévech. Prizkum spole€nosti Statista z roku 2022 zjistil, Ze 35 %
americkych zakaznikl je ochotno zaplatit vyrazné vice za odévni fady, které jsou Setrné k
zivotnimu prostfedi nebo jsou vyrobeny udrzitelnym zplsobem, coz svéd¢i o silném

odhodlani spotiebiteli podporovat udrzitelnou modu.
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Angazovanost v udrzitelnych postupech se prohloubila zejména béhem krize COVID-19.
Evropsti spotfebitelé projevili silné ptani, aby se modni znaCky chovaly odpovédné a
zohlednovaly socidlni a environmentalni dopady. Tento trend naznacuje posun hodnot
spotiebitell smérem k udrZiteln€jSimu a etickému vybirani obleceni. Navzdory z4jmu o
udrzitelnost panuji mezi spotiebiteli nejasnosti ohledné toho, co udrzitelnost v modeé
skutecné znamend. Tato nejasnost mize zhorSit schopnost spotiebitell ¢init informovana
rozhodnuti, coz ptedstavuje pfilezitost pro znacky, aby nabidly jasnéjsi a pfimocarejsi

informace o svych udrzitelnych postupech.

S rostoucim povédomim o zméné klimatu se ocekava, ze poptavka po udrzitelné mode
poroste. Znacky, které dokazi efektivné komunikovat a demonstrovat svij zavazek k
udrzitelnym postupiim, pravdépodobné ziskaji konkuren¢ni vyhodu a podpoii udrzitelny
rust v tomto odvétvi. Mladi méstSti spotiebitelé, zejména milenidlové a prtisluSnici
generace Z, aktivnéji vyhledavaji moznosti udrzitelné mody. Tento demograficky posun
naznaCuje, ze jak se tyto generace stdvaji financné stabilnéj$imi, jejich ekologicky

uvédomélé hodnoty budou stale vice ovliviiovat jejich vybér moédy (mckinsey, 2023).

4.2.4. Technologické faktory

e Robotizace a automatizace vyroby odévi
Robotizace a automatizace se stale vice zapojuji do procesu vyroby odévi, ¢imz se zvysuje
efektivita, pfesnost a bezpeCnost. Nize jsou uvedeny konkrétni trendy automatizace a

robotizace v oblasti odévniho primyslu

e StFihani a manipulace s latkou

Automatizované roboty vybavené vysoce piesnymi fezacimi ndstroji se pouzivaji pro
fezani latek. Tito roboti mohou zpracovavat vice vrstev latky a stiihat slozité vzory s
velkou ptesnosti. Napiiklad znacky jako Zara a Uniqlo vyuzivaji automatizovanou

technologii stfihani, aby urychlily vyrobni proces a snizily plytvani materialem.
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e Siti a seSivani

Sici roboty se pouzivaji k seivani kusi latek. Tyto roboty mohou provadét riizné vzory §iti
a jsou uzitecné zejména pro opakujici se ukoly. Pfikladem robota, ktery dokaze usit tricko
od zacatku do konce bez zésahu cCloveéka, je Sewbot vyvinuty spolecnosti SoftWear

Automation.

e Vysivani a zdobeni

Robotické systémy se pouzivaji také pro slozité vySivani a pfidavani ozdob na odévy. Tito
roboti dokazi s vysokou presnosti replikovat slozité vzory a zajistit tak konzistentni
kvalitu. Tajima a Barudan jsou vyznamné znacky vyrabégjici vySivaci stroje, které se Casto

pouzivaji v odévnich tovarnach.

e Kontrola kvality
Pro kontrolu kvality se pouZivaji automatizované systémy s kamerami a senzory. Tyto
systémy skenuji odévy a hledaji vady, jako je nespravné prositi nebo nesoulad barev. Tato

automatizace pomaha udrzovat stalou kvalitu vyrobkii.

e Baleni a skladovani
Roboti se pouzivaji v zav€recnych fazich vyroby odévii pro baleni a tfidéni. Mohou skladat
odévy, aplikovat visaCky a balit je pro pfepravu. Ve skladech se pro tfidéni a pfepravu

vyrobkl pouZzivaji robotické systémy, jako jsou ty vyvinuté spolecnosti Amazon Robotics.

e Piizpisobeni a §iti na miru
Nékteré Spickové modni znacky zkousSeji vyuziti robotl pro zakazkové $iti. Tito roboti
mohou brat pfesné miry a vytvafet odévy na miru, coz poskytuje novou uroven

personalizace odév.

e 3D pleteni
Roboti, jako jsou ty od spolecnosti Shima Seiki a Stoll, se pouzivaji pro 3D pleteni, coz je
proces, ktery vytvaii celé odévy v jednom bezeSvém kusu. Tuto technologii vyuzivaji

znacky jako Adidas pro vyrobu pletené obuvi a sportovniho obleceni.
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Tyto piiklady ilustruji rozmanité role, které roboti hraji v moderni vyrobé odévil, od
pocatecnich fazi stithani a Siti azZ po zavéreCné faze kontroly kvality a baleni. Integrace
robotiky do tohoto odvétvi nejen zvysuje efektivitu a rychlost vyroby, ale také otevira nové

moznosti designu a ptizptsobeni.

Uméla inteligence
Ume¢lad inteligence vyznamné ovliviiuje vyrobu a prodej odévlii a méni rizné aspekty

modniho primyslu.

e Navrhovani a pfedpovidani trendii

Algoritmy Al mohou analyzovat aktudlni modni trendy, preference spotiebitel a
historicka data a navrhovat nové navrhy. To poméaha navrhatim pti vytvareni kolekci, které
maji veétsi Sanci na ohlas u spotiebitelil. Nastroje umélé inteligence, jako je Trend Analysis
spolecnosti Google nebo Watson spolecnosti IBM, mohou predpovidat budouci mddni
trendy na zékladé analyzy socidlnich médii, online vyhledavani a médnich publikaci. To

pomaha znackam udrzet si ndskok pii vybéru designu (mckinsey.com, 2023).

o [Efektivita vyroby

Uméla inteligence zefektiviiuje fizeni dodavatelského tetézce, presnéji predpovida
poptavku, coz minimalizuje nadprodukci a plytvani. Napiiklad spolec¢nosti jako Uniqlo a
H&M vyuzivaji Al k tizeni zasob a optimalizaci svych dodavatelskych fetézct. Jak jiz
bylo zminéno diive, roboti s umélou inteligenci pomahaji v riznych fazich vyroby odév,
¢imz zvysuji efektivitu a presnost. To vede k rychlejSimu zpracovani a potencidln€ niz§im

nakladiim (springer.com, 2023).

e Personalizovany zazitek z nakupovani

Umeéla inteligence zlepSuje zazitek z nakupovani prostfednictvim personalizovanych
doporuceni. Internetovi prodejci vyuzivaji Al k analyze predchozich ndkupt a chovani
zékaznika pfi prohlizeni webu a doporucuji mu produkty. Néstroje pohdnéné umeélou
inteligenci, jako jsou virtudlni zkuSebny a fitting roomy, umoziuji zdkaznikiim vidét, jak
by jim obleceni sluselo, aniz by si je museli fyzicky zkousSet, coz snizuje miru vraceni

zbozi (mckinsey.com, 2023).
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e Zapojeni zakaznikii a marketing

Algoritmy Al mohou analyzovat tidaje o spotiebitelich a vytvaret efektivnéjsi a cilen¢jsi
marketingové kampané. Tento personalizovany marketing zvySuje pravdépodobnost
prodeje. Chatboti s umélou inteligenci poskytuji neptetrzity zakaznicky servis, pomahaji s

dotazy a zlepsuji celkovou zakaznickou zkusenost (forbes.com, 2023).

Al zpisobuje revoluci v médnim pramyslu tim, Ze umoznuje efektivnéjsi vyrobni procesy,
personalizované zkuSenosti zékaznikli a inteligentnéj§i rozhodovéani prostfednictvim
analyzy dat. Tato technologie pomaha znackédm udrzet si konkurenceschopnost tim, ze se
rychle pfizpisobuje ménicim se trendim, optimalizuje provoz a zvySuje angazZovanost
zakaznikli. Tato digitalni transformace vSak piinasi také vyzvy, jako je pfesun pracovnich
mist v tradi¢nich rolich a potieba novych dovednosti u pracovni sily. S dal§im vyvojem
umélé inteligence bude jeji vliv na mddni primysl pravdépodobné rlst a nabidne nové

ptileZitosti pro inovace a zlepSeni.

Soucasné a nové odévni materialy

Vybér materidlti v modnim primyslu ovliviiuji rizné faktory, v€etné nakladt, udrzitelnosti,
funkc¢nosti a preferenci spotiebitelii. Mezi oblibené odévni materidly v soucasnosti patii

bavlna, polyester, vina, nylon, visk6za, dZzinovina, kize a Inéné platno.

Zaroven na trh ptichazeji nové inovativni a udrzitelné materidly se zamétfenim na sniZeni

dopadu na Zivotni prostfedi. NiZe jsou uvedeny hlavni inovativni materialy:

e Organicka bavlna: Organickd bavlna je biologicky odbouratelna a spotiebovava

mén¢ vody, ¢imZ nabizi udrZitelnou alternativu ke konvenéni baving.
e Tencel (Lyocell): Tencel je mékka, prodysna a biologicky odbouratelna tkanina, ktera

se vyrabi z dievni hmoty pochézejici z udrzitelnych zdrojt. Jeho vyroba minimalizuje

mnozstvi odpadu a Setii vodu.
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Recyklovany polyester: Tento materidl se vyrabi roztavenim pouzitych plastovych
lahvi a jejich spradanim do novych vlaken, ¢imz se snizuje mnozstvi odpadu a Setii

zdroje.

Konopi: Konopi je zndmé pro své minimalni naroky na vodu a nepotiebu pesticidd, je

piirozené antimikrobialni, odolné vi¢i UV zateni a biologicky rozlozitelné.

Pinatex: Pinatex je veganskd alternativa kize ziskand z vldken ananasovych listi, je
biologicky odbouratelny, neobsahuje krutost a vyuziva vedlejsi produkt sklizné

ananasu.

Econyl: regenerovany nylon, ktery se vyrabi z odpadnich materiali, jako jsou
rybarské sit¢ a zbytky latek, a ktery lze recyklovat donekone¢na, aniz by ztratil na

kvalite.

Bambus: Bambus je rychle rostouci obnovitelny zdroj, ktery vyzaduje minimalni
mnozstvi vody a zadné pesticidy. Je pfeménén na mekkou, prodysnou a antibakterialni

tkaninu.

Tkaniny na bazi Fas: Tyto textilie vyuzivaji rychle rostouci vodni rostliny, jsou
biologicky odbouratelné a pomahaji bojovat proti zméné klimatu tim, ze pohlcuji oxid

uhli¢ity.

Mirové hedvabi (Ahimsa Silk): Je to etickd alternativa tradicniho hedvabi, ktera

umoziiuje bourci morusovému dokoncit svilj Zivotni cyklus bez poskozeni.

Recyklovana vlakna: Tyto materidly jsou vyrabény z odpada po spotiebé, jako jsou
plastové lahve a rybaiské sité, a jsou sbirdny, €iStény a zpracovavany na nova vlakna

pro odévy, obuv a dopliky.

Recyklace a upcyklace: Pfeména odpadnich materidlii a stavajicich textilii na nové

nebo kvalitnéjsi vyrobky, coz zlepsuje cirkulaci v médnim primyslu.
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Tyto materidly a trendy odrdZeji rostouci zdvazek moéddniho primyslu k udrzitelnosti a
odpovédnosti vici zivotnimu prostiedi a ukazuji inovace v textilni vyrobé a designu

(littletake.com, 2022, microban.com, 2023).

4.2.5. Zavér PEST analyzy

Vysledky PEST analyzy ukazuji slozity a dynamicky kontext v odvétvi, ve kterém firma
pusobi. Politickd stabilita v zemi pfindsi jistotu, nicméné mezinarodni udalosti, jako je
valka na Ukrajin€¢, maji nepfimy vliv na podnikani at’ uz z pohledu dodavek materialt ¢i
pracovni sily. Danové zmény v roce 2024, zahrnujici zvySeni sazby dané z piijmu
pravnickych osob a nova pravidla pro odpisy, predstavuji vyzvy v oblasti finan¢niho

planovani. Dotace a granty nabizeji pfilezitosti pro inovace a rozvoj firmy. V neposledni

fad¢ realizovany Green Deal ma a bude mit vyznamny dopad na odévni primysl.

Hrozici ekonomicka krize v letech 2024-2025, klesajici vydaje spotiebitelti a predpovedi
vyvoje HDP, inflace a rtstu mezd naznacuji, ze firma musi byt pfipravena na mozné

hospodaiské turbulence a umét nabidnout zakaznikim i cenové dostupnéjsi produkty.

Z pohledu socialnich faktorti je v odévnim primyslu patrny Gpadek femesla a potieba
adaptovat se na nové trendy v online nakupovani. Firma musi reagovat na zmény v
nakupnich preferencich a vyuzivat nové prodejni kanaly, jako jsou socidlni média a
e-commerce platformy. Technologické faktory, v€etné robotizace, automatizace, rychlého
vyvoje um¢lé inteligence a novych inovativnich materiald, nabizeji moznosti pro zvyseni

efektivity a zlepSeni zdkaznického servisu.

Celkov¢ analyza naznacuje, Ze pro uspéch firmy v rychle se ménicim prostiedi je nezbytna
pruznost, inovace a peclivé strategické pldnovani. CleanWear musi byt ostrazity vici
vnéjSim zmeéndm a schopny se rychle pfizplsobit, aby si udrzel konkurenceschopnost a

ziskovost.
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4.3. Porteriv model péti sil

Porterova analyza péti sil je jednim z nastroji strategického fizeni firmy a zkouma
konkurenéni prostfedi podniku pomoci S5F neboli péti sil. V modelu se hodnoti stavajici
konkurence a rivalita mezi nimi, na které piisobi zbylé ctyfi sily — riziko vstupu
potencialnich konkurenti, smluvni sila odbératelti, smluvni sila dodavateli a hrozba
substitucnich vyrobki. Nasledujici Porterova analyza péti sil se zabyva odévnim

pramyslem v Ceské republice v oblasti malych a stiednich odévnich firem.

4.3.1. Vyjednavaci sila dodavateli

V oblasti vyroby a prodeje odévu jsou dodavatelé materidli, jako jsou latky a dalsi
komponenty, nezbytni. Zasadnim aspektem je zde rovnéZ prace - zda je realizovana interné
firmou, nebo je outsourcovédna. Velikost modni znacky vyznamné ovliviiuje vyjednavaci

silu. Cim je velikost firmy vétsi, tim se snizuje vyjednavaci sila dodavatelti.

Konkrétné u spolecnosti CleanWear, ktera se specializuje na vyrobu produkti ze Inu a
klade diraz na to, 7e veskeré materialy jsou vyrobeny v Ceské republice, je tato sila
omezena kvili specifickym pozadavkiim na materidly a geografické lokalizaci dodavateld.

V disledku téchto omezeni maji dodavatelé vyznamnou vyjednéavaci silu vii¢i CleanWear.

Jednim ze zplsob, jak snizit tuto vyjednavaci silu, je geografické rozsiteni dodavatelské
sit¢, minimaln¢ na uroven Evropské unie. Alternativnim pfistupem je vertikalni expanze,
tedy akvizice dodavatell, coz je vSak pro firmu aktudlné nerealizovatelné. Z hlediska
finan¢nich vykazi tvoii objednavky od CleanWear pouze maly zlomek (desetiny procenta)

obratu jeho dodavatelt latek.

Vyjednavaci sila dodavateli - VYSOKA

4.3.2. Vyjednavaci sila odbératelu

Vyjednavaci sila odbératelti v odévnim primyslu je dillezitym faktorem ovliviiujicim trzni
dynamiku. Tato sila se liSi v zavislosti na typu zakaznika a trznich podminkach. VétSina
zakazniki odévil jsou konecni spotiebitelé, kteti obvykle nenakupuji ve velkych objemech.

To snizuje jejich vyjednavaci silu, nebot’ hodnota zbozi odebrané¢ho jednim zakaznikem je
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jen malou casti celkového obratu firmy. Pokud se odévni firmy zaméiuji na B2B
(business-to-business) trh, vyjednavaci sila odbératelii se zvySuje. V tomto piipadé¢ miize
byt hodnota objednavek vyssi a jednotlivi odbératelé mohou mit vétsi vliv na podminky
obchodu. Trh s odévy je vysoce saturovany s Sirokym vybérem pro konecné zdkazniky.
Tato situace zvySuje moznost vybéru pro zdkaznika, coz zase zvysuje jejich vyjednavaci
silu. Zakaznici si mohou snadno objednat odévy z celého svéta a prechod k jiné znacce je v
ptfipadé nesplnéni jejich potieb jednoduchy. Celkové l1ze vyjednavaci silu odbératelt v
odévnim pramyslu povazovat za stiedni. Zatimco individualni spotiebitelé maji nizsi
vyjedndvaci silu, rozmanitost trhu a snadny pfistup ke konkurenénim znackam zvysuje
jejich celkovou vyjednévaci pozici. Zpusob jak snizit vyjedndvaci silu odbérateli je

vytvofeni tzv. "love brandu" - znacky, kterou zakaznici miluji a jsou k ni loajalni.

Vyjednavaci sila odbérateldi - STREDNI

4.3.3. Hrozba vstupu potencialni konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentdi na trh odévl je v soucasné dobé vysoka. Jednim z
dtvodi, pro¢ je vstup na trh relativné jednoduchy, je absence legislativnich bariér v oblasti
prodeje odévi. Tato situace umoziuje novym hrac¢iim snadnégji vstoupit na trh bez potieby

pfekonavat komplexni pravni a regulacni prekazky.

Dalsim faktorem, ktery pfispivd k nizkému prahu vstupu na trh, jsou relativné nizké
finan¢ni ndklady pro zaloZeni znacky v odévnim sektoru. Pro zahdjeni podnikani v tomto
oboru postaci investice ve vysi n€kolika statisicti korun, coZ je vyrazné¢ mén¢ v porovnani s
jinymi segmenty hospodaistvi. Tato dostupnost je piimo spojena s nartstajici popularitou

online obchodu, ktery eliminuje potiebu vytvareni fyzické distribucni sité.

Technologické aspekty a know-how, které mohly byt v minulosti pfekdzkami, jiZ nejsou
povazovany za vyznamné bariéry. Diky moznosti outsourcingu vyroby a vyvoje se stdva

podnikani v odévnim primyslu méné narocné a flexibilngjsi.

Piesto vSak existuje jeden faktor, ktery mize ovlivnit vstup novych konkurentli na trh,

¢imz je loajalita zédkaznikli. Pokud na trhu jiz ptisobi zavedené znacky, které maji silnou
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zakaznickou zakladnu a jsou schopny pln¢ uspokojovat potteby svych zakaznikl, mtze byt
pro nové firmy obtizné ptildkat k sobé pozornost a vérnost zdkaznikl. V takovém prostiedi
se stavd budovani znacky a zdkaznickych vztaht kliCovym prvkem pro uspéch nové

vstupujicich firem na trh. I pfes tento fakt je hrozba vstupu potencialni konkurence vysoka.

Hrozba vstupti potencialni konkurence - VYSOKA

4.3.4. Hrozba substitu¢nich vyrobki

Trh s Inénym oblecenim mé svou specifi¢nost, kterd je z velké €asti urCena jedinecnymi
vlastnostmi Inéné latky. Len je zndmy svou lehkosti, prodySnosti a vhodnosti pro noSeni v
teplejSim pocasi, coz ho €ini atraktivnim materidlem pro letni obleceni. Nicméné¢, na trhu
existuji alternativni materidly, jako jsou konopi nebo bambusové vldkno, které nabizeji

velmi podobné vlastnosti jako len a mohou slouzit jako jeho substituty.

Kdyz se vSak zaméfime na trh s odévy jako celek, identifikace substitutu pro odévni
produkty je komplikovangjsi. Odivani je zékladni lidskou potfebou, kterd existuje jiz od
pradavna, a hledani alternativ, které by pln¢ nahradily funkci odévii na ochranu téla, je
obtizné. Vseobecné plati, Ze odévy maji v nasi spole¢nosti nezastupitelnou roli a jejich
substituce neni jednoduchd. Pro firmy specializujici se vyhradné na Inéné obleceni vSak

substituty existuji.

Hrozba substituénich vyrobki - NIZKA

4.3.5. Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty

Trh s ¢eskou a udrzitelnou modou je charakterizovan velkym poctem malych znacek, které
usiluji o uspéch a navzajem si konkuruji. Tyto malé znacky se snazi identifikovat a oslovit
specifick¢é mikrosegmenty trhu. Toto zaméfeni je definovano riiznymi faktory, vetné
pouzivanych materialti (naptiklad len, kiize, biobavlna), specifikace produkti (ponozky,

¢epice, batohy) a typt odévil (sportovni, spolecenské a dalsi kategorie).

Klicovymi hodnotami, které¢ CleanWear komunikuje, jsou lokalni vyroba, udrzitelnd moda,

vysokd kvalita produkti a zaméteni na letni odévy ze Inu. Mezi jejich nejblizsi konkurenty
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patii firmy specializujici se na prodej ¢eského Inéného obleceni, jako jsou Green Butik,

Lotika, Elka Lounge a Snovy svét.

Trh s ¢eskou udrzitelnou modou se skladd z vyznamného poctu znacek, kazda s vlastnim
jedinecnym profilem a konkurencni strategii. Piesto v tomto segmentu dosud nevznikl
dominantni hrac¢, ktery by ovlddal vyznamnou ¢ast trhu. Toto rozptyleni trhu poskytuje
prostor pro inovace a rozmanitost, zaroven vSak klade vysoké naroky na znacky v oblasti
marketingu a zdkaznického ptistupu, aby si udrzely svou pozici a rozvijely svilj podil na

trhu.

Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty - VYSOKA

4.3.6. Zavér analyzy Porterova modelu péti sil
Porterova analyza péti sil provedena pro trh malych a stfednich odévnich firem v Ceské

republice a specificky pro spolecnost CleanWear, 1ze shrnout takto:

Vyjednavaci sila dodavateli je vysoka, kvuli specifickym pozadavkim spole¢nosti
CleanWear na materiadly a geografické lokalizaci dodavateli. MozZnosti snizeni této sily
zahrnuji geografické rozsifeni dodavatelské sit€¢ nebo vertikalni expanzi, kterd je vSak

aktualn¢ pro CleanWear nerealizovatelna.

Vyjednavaci sila odbératelu je stfedni. Individualni spotiebitelé maji nizsi vyjednavaci
silu nez B2B partnefi, ale moZnost vybéru mezi konkuren¢nimi znackami zvySuje jejich

celkovou vyjednavaci pozici. Vytvoreni "love brandu" miize tuto silu snizit.

Hrozba vstupu potencialni konkurence je vysoka. A to proto, ze odévni primysl ma
nizké legislativni bariéry, nizké finan¢ni néklady na zalozeni znacky a snadné ziskani
know-how. Loajalita zakaznikd vici zavedenym znackdm vSak muize ztizit vstup nového

hrace.

Hrozba substitué¢nich vyrobkiu je nizka. U Inéné obleceni, kde existuji alternativni
materialy jako konopi nebo bambus se hrozba substituce zvysuje, ale v celkovém kontextu

odévniho primyslu je substituce odévu tézko realizovatelna.
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Stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty je vysoka. V segmentu ceské
udrzitelné mody plsobi mnoho malych znacek s vlastnimi konkuren¢nimi strategiemi.
Neexistuje zde dominantni hrac, coz zvySuje dulezitost marketingu a zakaznického

pristupu.

Pro CleanWear, ktery se specializuje na Inéné obleceni a klade diiraz na lokalni vyrobu a
udrzitelnost, tyto sily znamenaji potitebu strategického ptistupu k dodavateliim, udrZeni
dobrych vztahl se zadkazniky, inovativniho marketingu s cilem vybudovani love brandu a

diferenciace produktl pro udrZeni konkurenceschopnosti.

4.4. Analyza trhu

Tato kapitola se zamé&f na komplexni analyzu odévniho trhu v Ceské republice, ktera
poskytne cenny pichled o dynamice a struktuie sektoru. Uvodem bude trh prozkoumén
jako celek, aby byly identifikovany jeho klicové charakteristiky, v¢éetné celkového objemu

prodejt, primérnych vydaji na odivani a soucasnych trendi.

Déle bude pomoci sekundarnich dat provedena segmentace trhu, kde budou spotiebitelé
rozdéleni do riznych skupin. To poskytne lepsi porozuméni tomu, jak rizné segmenty

pfistupuji k ndkupu odévi a identifikuje specifické potfeby a ptani jednotlivych skupin.

Nasledné s pouzitim dat ziskanych z primarniho kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu,
bude provedena analyza soucasnych zakazniki a jejich zatazeni do jiz definovanych
segmentll. Cilem bude identifikovat a pochopit rliznorodé potieby a pfani téchto skupin,

coz poskytne lepsi predstavu o jejich ndkupnich preferencich.

S ptihlédnutim k existujicimu sortimentu produktii pak bude pfistoupeno k targetingu -
vybéru a definovani klicovych segmentli pro zamétfeni. Zahrnuta bude i1 analyza zpétné
vazby od zékaznikli shromazd’ované v letech 2022 a 2023, kterd pomuze 1épe porozumét

jejich potfebadm a ptanim.
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V zavérecné casti se kapitola soustiedi na pozicionovani znacky. Bude definovan
marketingovy archetyp znacky, coz umozni lepS§i komunikaci s cilovymi skupinami a

vytvoreni silné, rozpoznatelné znacky na trhu.

4.4.1. Odévni trh v Ceské republice

Podle tidajii Ceského statistického uadu (CSU, 2023) v roce 2022 lidé v Ceské republice
pramérné utratili 5 764 K¢ za odivani. Celkovy prodej obleceni v této zemi dosdhl hodnoty
62,677 miliard K¢ Tyto udaje odrazeji spottebitelské chovani a ekonomickou silu

odé&vniho sektoru v Ceské republice.
Vydaje na odivani podle vzdélani

Vydaje na odivani podle vzdélani
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Graf &. 1. - Vydaje na odivani podle vzdélani, Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Graf zobrazuje vydaje na odivani podle urovné vzdélani. Zaméstnanci s vyssim vzdélanim
utraceji nejvice, nasleduji zaméstnanci s niz§im vzdélanim. Naopak dichodci maji nejnizsi
vydaje. Tato data naznacuji, Ze existuje korelace mezi vzdélanim (a pravdépodobné

pfijmem) a vydaji na odevy.
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Vydaje na odivani podle &istého penézniho pfijmu na osobu
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Graf &. 2. - Vydaje na odivani podle &istého pifjmu na osobu, zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze vydaje na odivani se zvySuji s rostoucim pfijmem. Skupina s

vwr

nejvice. Je ziejmé, Ze existuje vyrazny rozdil mezi nejvyssi a nejnizsi piijmovou skupinou.
Primérné vydaje na odivani jsou nizsi nez vydaje nejvyssi ptijmové skupiny, ale vyssi nez
vydaje prvnich tii pfijmovych skupin, coz naznacuje nerovhomérné rozdéleni vydaji na

odivani v rdmci riznych ptijmovych skupin.
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Vydaje na odivani podle velikosti sidla trvalého bydlisté
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Graf & 3. - Utrata za odévy podle velikosti sidla, zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze vydaje na odivani jsou pomérné konzistentni napfi¢ rtiznymi
velikostmi obyvatelstva. Ve méstech nad 50 000 obyvatel jsou vydaje lehce vyssi. Tento
trend miiZe napovidat, Ze ve vétSich méstech je mozna vyssi dostupnost odévnich obchodt,
vyssi piijmy a vétsi diiraz na modu, coz mize vést k vy$sim vydajim na odivani. Nicméné
rozdily mezi jednotlivymi segmenty nejsou vyrazné, coz ukazuje na relativné homogenni

spotiebu v oblasti odivani napf#i¢ riiznymi velikostmi sidel v CR.

Agentura Nielsen zjistila, Ze pfi vybéru odéva dava prednost kvalité nad kvantitou témet
60 % zékaznikl, zatimco pfes 25 % favorizuje obleceni z ptirodnich a recyklovanych
materiald. Ve vyzkumu se zjistilo, Ze 28 % online nakupujicich si potizuje modu z e-shopti
nekolikrat do roka, pfestoze se najde témet 25 %, ktefi takto nenakupuji viibec. Pouze 17
% zakaznikli nakupuje oble€eni na internetovych trzistich nebo socialnich sitich minimalné
dvakrat rocn€ a jen mald ¢ast z nich to €ini mésién€. Co se ty€e secondhandovych
obchodt, 18 % z téch, kdo nakupuji v kamennych prodejnach, si zde oblékani obstarava
aspon jednou za Sest mésicl, avSak 43 % v secondhandech nikdy nenakoupi. Butiky s
autorskou modou 1akaji pravidelné pouze 6 % zakaznikli. Nad¢asové modely vyhledava
31 % kupujicich a udrZitelné znacky jsou duleZzité pro zhruba tietinu Zen a kazdého patého

muze. Zaroven pouze 17 % zakaznikl je ochotno si pofidit udrzitelné obleceni za vyssi
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cenu, s vyssi preferenci u Zen nez u muzt (Nielsen, 2022). Pokud bychom vzali v potaz, ze
udrzitelné odevy nakupuje 17% zékaznikd s primérnym piijmem na odivéani, trh s
udrzitelnym oblecenim by byl v hodnoté 10,5 mld K¢&. V potaz musime vzit fakt, ze tito
lidé budou mit pravdépodobné vyssi vydaje na oblékdni nez primér. Zaroven, jak se
dozvime v dalSich kapitolach prace, data ukazuji, ze lidi nakupujici slow-fashion nakupuji 1
ve fast fashion. Lidi, které nakupuji zcela jen udrzitelné oblecenti, je jen velmi malo a jedna

se o trzni vyklenek.

4.4.2. Prodej odévii v e-commerce

E-commerce nyni ptedstavuje 34,6 % celkového modniho trhu. V roce 2022 dosahl online
prodej odeévil vyse 21,686 miliard K¢. Partnerské e-shopy GLAMI (nejvétsi vyhledavac a
online katalogem modniho zbozi a doplitkii v Cesku a na Slovensku) zaznamenaly rist
trzeb u 47 % z nich, coz je zlepSeni oproti 44 % v predchozim roce. Nejvétsimi vyzvami,
kterym celili v roce 2022, byly inflace a zvySené ndklady na energie, ndjemné a materialy
(56 %), narast nakladt na reklamu (48 %), niz$i marze kvili vétSim slevam (35 %),

zvysena konkurence na trhu (33 %) (Glami, 2023).

4.4.3. Segmentace online trhu s médnim oble¢enim v Ceské republice

V této Casti bude prezentovana induktivni segmentace ¢eského online trhu s modou podle
sekundarnich dat z vyzkumu MML-TGI agentury Median. Segmentace byla provedena v
diplomové praci pani Ing. BeniCovou v roce 2022. Tyto informace poslouzi k zatazeni
zakaznikl spolecnosti CleanWear do jiz existujicich trznich segmentd. Oproti vlastni
segmentaci nabizi pfistup s vyuzitim dat z profesionalni agentury Median SirS$i a
komplexnéjsi vzorek respondentl. Jednotlivé segmenty jsou doslovné citované z divodu

mozného zkresleni v ptipad¢ piepisu.

Pro segmentaci byl trh definovan ¢tyfmi dimenzemi: kategorii produktu (mddni odévy
prodavané online), geografii (Ceska republika celostatnd), typem zakaznika (spotiebitelé
obou pohlavi ve véku 12-79 let, nakupujici obleCeni online) a typem uspokojované
potieby.

V programu Data Analyzer byla cilova skupina urcena na zékladé odpovédi na otazku
ohledn¢ nakupu produktd online. Ti, kdo nakupovali obleceni online, byli zafazeni do

procesu segmentace. Celkem bylo takto identifikovano 5 266 respondentt, coz predstavuje
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36 % populace, tedy odhadem 3 138 000 zékaznik?. Z této skupiny mélo validni faktorové
skore 4 360 lidi, coz je 83 % cilové skupiny a 29 % celé populace (2 562 000 zakaznik).
Respondenti byli nasledné rozdé€leni do péti segmenti s pocty 368 000 (14 %), 570 000 (22
%), 477 000 (19 %), 495 000 (19 %) a 652 000 (26 %), coz dohromady ¢ini 2 562 000

zakaznik.

Prvni segment — Nezavisli mladi ovlivnitelni reklamou

Velikost segmentu: 368 000 (14 %) (projekce na obyvatele Ceské republiky)

Jde o nejmensi segment, jehoz typickymi predstaviteli jsou mladi muZzi nebo mladé Zeny ve
véku 12 az 29 let se zdkladnim vzdélanim nebo se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity,
pfipadné s vyucnim listem. Zastavaji roli Nezavislych mladych. Nezavisli jsou 1 z hlediska
svého zivotniho stylu. Jde o jejich vyznamnou charakteristiku, proto byla promitnuta i do
jejich pojmenovani. Ziji v jednom z Geskych krajii, nejéastéji Karlovarském, Plzefiském,
Stiedoc¢eském nebo Jihoceském kraji. Bydli v centru nebo SirSim centru mésta, které ma
méné nez 100 000 obyvatel, a to obvykle sami, bez partnera. Mit trvaly partnersky vztah
pro né neni dilezité. Co se tyCe povolani, tak se nejcastéji jedna o studenty nebo zaky
zatim bez stalého piijmu, ptipadné o fadové zaméstnance stiedni tfidy, pracujici na plny
pracovni uvazek. Kariéra pro né neni prioritou, maji tendenci ménit zaméstnani relativné
¢asto. Jejich Cisty mési¢ni prijem se pohybuje mezi 25 001 az 30 000 K¢. Dle narodni
socioekonomické klasifikace (klasifikaci definovala spolecnost Nielsen v roce 2012) jim
lze pfifadit stupeit D. Sviij volny ¢as travi radé€ji s kamarady nez s rodinou. Ke svému

Zivotu potiebuji volnost.

Z hlediska psychologického profilu jsou rodinné nepiizptsobivi, nepiivétivi, nesvédomiti a
nestabilni, coz miiZe souviset s tim, Ze jde o mladsi v€kovou skupinu. Také jde o nejméné
aktivni segment, ktery se chova iracionalné. Chtéji jezdit na peknou dovolenou, vénovat se
kultufe, mit auto a dobré postaveni ve spole¢nosti. Zaroven pro né neni dilezité mit dobré
bydleni nebo byt uvazlivi, coz koresponduje s charakteristikami jejich psychologického

profilu.
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Nezavisli mladi ovlivnitelni reklamou touzi byt originalni. V mo6dé jsou vétSinou krok pied
ostatnimi a preferuji Saty Sité na miru. Jejich obleeni nemusi byt praktické a pohodlné,
zaroven jim vSak nevyhovuje uvolnéné neformalni obleceni. Uptednostiiuji vystiedni styl
obl¢kani, nenapadny styl oblékani je jim cizi. Radi se oblékaji vystiedné, coz koresponduje
s zivotnim stylem nezavislych. Obleceni jim slouZzi jako prostiedek sebevyjadieni. Pfitom
jim nejde o vzhled, neni pro né¢ dilezité, jak vypadaji a jak jsou obleceni. Neoblékaji se
kvtli svému okoli. Nesouhlasi s tvrzenim, Ze muz a Zena by méli vzdy dobie vypadat a byt
pekné obleeni pro né€ neni zivotni zdsadou. Domnivaji se ale, Ze nemaji v oblékani ptilis

dobry vkus. Mdédnim doplitkiim neptikladaji zvlastni vyznam.

Nenakupuji jen tak pro radost a celkové k nakupovéani i k nakupovani obleceni maji
neutralni vztah. Pfi vybéru produktt se nechaji ¢asto ovlivnit reklamou. Pti nakupovani se
prili§ neohlizi na finance, rad¢ji si koupi drazsi a kvalitnéjsi obleceni. Pti nakupu se netidi
znacka. Na znacce obleceni jim velice zalezi, ale spiSe nesouhlasi s tvrzenim, ze dobie
znamé znacky jsou leps$i. Nakupuji luxusni znacky obleceni (napiiklad Blumarine, Bvlgari
aj.) nebo znacky, které nabizeji Saty §ité na miru (napiiklad Blazek). Zaroven u znacek,

které jim vyhovuji, spiSe nesetrvavaji.

Jsou nejsiln€j$imi uzivateli kina a novin ze vSech segmentt. Nejvice ¢tou deniky Blesk (30
% dan¢ho segmentu), Sport a Aha!. Jsou primérnymi uzZivateli televize, Casopisi a
venkovni reklamy. Internet vyuZzivaji primérné (rovnomérné rozlozeni v kvintildch, spiSe
inklinace k vy$§im), nejCastéji stranky facebook.com a youtube.com. Na internetu
nehledaji informace o produktech ani o znackach. Naopak jsou slabymi uzivateli radia.
Kdyz uz ho poslouchaji, tak kvili zprdvam. Za svlij hlavni zdroj informaci povazuji
noviny, ¢asopisy a radio. Zajimaji se o skandaly, rizné aféry a celebrity. Také je zajima

téma kriminalita a ¢erna kronika.

Jsou presvédCeni, ze vétSingé reklam mohou davérovat. Pres 40 % respondentl tohoto
shluku divétuje reklamam. Ve srovnani s cilovou skupinou pfijimaji reklamy nejvice
pozitivné a rozhodn€ je nepovazuji za ztratu ¢asu. Reklama je ovliviiuje pti vyberu novych

produktt. Kdyz sleduji televizi, hledaji pfitom na internetu produkty, které vidéli v daném
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komer¢nim sdéleni. Pokud zacne v televizi bézet reklamni okno, nepfepinaji na jiny kanal,
dale ji sleduji, ale vadi jim. Ve srovnani s cilovou skupinou radi poslouchaji reklamy v
radiu, vSimaji si ji v novinach, Casopisech a na billboardech. Obcas si néco koupi na
zéklad¢ reklamy na billboardech ¢i plakatech, kterych si v§imaji zvIasté ve vlaku a na
letistich, v novinach a casopisech. Nechaji se také ovlivnit internetovymi komentaii nebo
recenzemi (40,6 %). Maji radi témet vSechny druhy spotll, ale vadi jim direct mailing.

Neucastni se vérnostnich programii. Obsah reklamy by podle nich nemél byt zabavny.

Druhy segment — Odmitaci nakupovani

Velikost segmentu: 570 000 (22 %) (projekce na obyvatele Ceské republiky)

Druhym nejvétsi segmentem jsou Odmitaci nakupovani. Témér 70 % tohoto segmentu
tvofi muzi ve véku 30 az 59 let. Oproti ostatnim segmentiim jsou zde nejvice zastoupeni
respondenti ve véku 50 az 59 let. VétSinou jsou vyuceni nebo maji sttedoskolské vzdélani
bez maturity. Ziji v severnich &astech Ceské republiky, v Severnich Cechach nebo na
Severni Moravé, v Usteckém nebo Olomouckém kraji. Bydli spiSe v okrajovych &astech
mést a na vesnicich s méné nez 5 000 obyvateli. Pracuji v technickych oborech, ve
stavebnictvi nebo v realitach, obvykle jako vedouci pracovnik s 1 aZ 5 podfizenymi. Jejich
¢isty mésicni piijem se pohybuje v relativné Sirokém rozmezi mezi 30 001 az 75 000 K¢.
Dle klasifikace TGI SEL 10 urovni maji spise niz$i postaveni (hodnoty 6-10). Pfestoze pro
zivot. Jde o prorodinné typy. Souasné je vystihuje, Ze jsou dobfe informovani a usedli.
Jsou to raciondlné zaloZeni introverti s maskulinnimi rysy chovani. Zalezi jim na tom, aby

7ili ve svobodné zemi bez valek a nasili s dobrou rodinou.

V oblékani nejsou vybiravi, nemaji dobry vkus a v modé jsou trochu pozadu. Preferuji
nendpadny styl. Vyhovuje jim uvolnéné neformalni obleceni, které by mélo byt praktické a
pohodlné. Nepotrpi si na obleCeni §ité na miru. Staci jim obycejné obleceni a za jeho
kvalitu spiSe nejsou ochotni si pfiplatit. Snazi se spiSe nakupovat co nejlevnéji a vyuzivaji
ruzné slevy. P&ékné obleCeni nepotiebuji ani kvili svému zaméstnani, coz je dané
pravdépodobné obory, ve kterych jsou typicky zaméstnani. Pravdépodobné kviili svému

zaméstnani v nékterém z technickych oborii nebo ve stavebnictvi nakupuji obleceni

68



nejcastéji ve specializovanych obchodech. Na svém vzhledu si pfiliS nezakladaji. Na
druhou stranu se domnivaji, Ze Zeny by mély byt vzdy upravené a dobife vypadat. Pii
znaCce obleCeni neptikladaji vahu. NejCastéji nakupuji sportovni znacky obleceni, napf.

Puma.

Tento segment se vyznacuje negativnim vztahem k nakupovani. K nakupovani pfistupuji
rozumné¢ a racionalné, coz vyplyva z jejich zZivotniho prorodinného stylu a
psychologického profilu. Nekoupi si nic, aniz by to skutecné nepotitebovali. Nenakupuji z
nudy, ani pro radost. Nakupovat oble€eni je nebavi, proto ho nemaji tolik. Vnimaji ho spise
jako nutnost a spiSe souhlasi s tvrzenim, ze nakupovat nové obleceni ptedtim, nez doslouzi
to staré, je zbytecné. Aby netrdvili nakupovanim pitili§ mnoho Casu, nakupuji napiiklad v
obchodnich centrech nebo supermarketech, kde mohou nakoupit vSe pod jednou stfechou.
Z toho divodu nakupuji Casto 1 na internetu. Pohodli je pro né prioritou, avSak ne vétsi nez
toho, co pravé potiebuji. Pfi nakupovani se fidi hlavné druhem zbozi, které by mélo byt
praktické. Na znaCce zbozi jim nezélezi, zaroven se ale domnivaji, ze dobfe znamé znacky

jsou lepsi. Pokud objevi znacku, kterd jim vyhovuje, maji tendenci u ni setrvat.

Odmitaci nakupovani primérné sleduji televizi, radio a venkovni reklamu. Pokud televizi
sleduji, peclivé si vybiraji, jaky program budou sledovat. Neni pro né dilezit¢ mit velky
vybér televiznich stanic, nejéastéji sleduji televizni stanici CT 1, TV Nova, TV Prima, CT2
a CT Sport. Radio poslouchaji jako kulisu (71,5 %), a to ¢asto v autd. Naopak neétou
noviny a rozhodné ne kazdy den (59 %). Nezajimaji je ani Casopisy (53,7 %). Lze je
oznacit za nejslabsi uzivatele novin a Casopist. Informace hledaji predev§im na internetu
(54 %). Nejcastéji navstévuji stranky auto.cz, isport.cz, ivysilani.cz, heureka.cz. Internet
jim umozituje pochopit vyhody rtznych produkti a znacek (72,3 %). Urcit¢ vSak
nepotiebuji kontrolovat socidlni sit¢ kazdy den. Zajimaji se o védu a techniku, pocitace,

technologie a vychytavky, auta a motocykly, sport, sex a erotiku.

Témeét 80 % (78,9 %) Odmitac¢lh nakupovani reklamam nedavétuje. Vi¢i reklamam

zaujimaji ve srovnani s cilovou skupinou odmitavy postoj a jejich sledovani povazuji za
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ztratu Casu. Reklamé na billboardech (81,1 %), ani v metru (57 %) nevénuji pozornost.
KdyZ v televizi za¢ne béZet reklama, prepinaji na jiny kandl. Nev§imaji si ani ,,product
placementu v televiznich potfadech (45,8 %). Nenechaji se ovlivnit ani internetovymi
komentafi nebo recenzemi (59,4 %) ¢i celebritami. Pozitivné vnimaji direct mailing,
dokonce nejvice z dané cilové skupiny. Souhlasi s tvrzenim, Ze reklama by méla byt

zabavna a odsuzuji reklamu cilenou na déti.

Treti segment — VZdy pékné oblefeni

Velikost segmentu: 477 000 (19 %) (projekce na obyvatele Ceské republiky)

Vzdy pékné obleCeni jsou muzi i Zeny s vyraznéj$im zastoupenim nejmladsi (12-29 let) a
nejstar§i v€kové skupiny (70-79 let). Pohlavi tento segment neodliSuje. Vzdy pckné
oble¢eni maji zékladni nebo stiedoskolské vzdélani, ptipadné jsou vyudeni. Ziji nejéastéji
v Jihomoravském kraji na samoté nebo v §ir§Sim centru mésta s 5 000 az 99 999 obyvateli.
Jsou nezaméstnani. Oproti cilové skupiné jde zpravidla o studenty, ktefi jesté nemaji
zameéstnani a tudiz ani staly pfijem nebo se jejich prijem pohybuje mezi 12 501 az 15 000
K¢&. Maji spiSe nizsi socioekonomicky status. Star§i vékovou skupinu tohoto segmentu lze
spojovat s zivotnim stylem Konzumni, mladsi s Zivotnim stylem Akéni a Moderni. Po
psychologické strance jsou dominantni, extrovertni a stabilitni a naopak méné racionalni.
jezdit na péknou dovolenou a vénovat se kultufe nebo uméni. Také chtéji prozit klidny
Zivot a vytvofit néco, co po nich zlistane, tedy zanechat odkaz. Tyto hodnoty by opét

mohly naznacovat spojitost s vékem (vysSim).

Vzdy pekné obleceni si zakladaji na svém vzhledu a p€kném obleceni. Jsou presvédcéenti,
ze lidé by méli chodit upraveni. Mysli si, Ze v oblékani maji velmi dobry vkus. Vybér toho
spravného obleceni jim zabere hodné casu. Oblékaji se pckné predevSim kvili svému
okoli, aby se libili druhym. Davaji pfednost Satim Sitym na miru pred konfekei. Preferu;ji
spiSe neformalni styl oblékani. Nechtéji vycnivat z davu, a proto se oblékaji spiSe
nenapadné. Upiednostiiuji praktické a pohodiné obleceni, kterého maji velké mnozstvi, ale
uvédomuji si, ze pro jejich pottebu ho tolik nepotiebuji. Souhlasi s tvrzenim, Ze kupovat

nové obleCeni pted plnym vyuzitim toho starého, je zbyte¢né. Ptiklanéji se k obleCeni z
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prirodnich materialti. Za kvalitni oblecCeni jsou ochotni si pfiplatit. Zaroven se ale pii

nakupovani ohliZi na finance a obcas vyuZzivaji rizné slevy. Pfi ndkupu obleceni je pro né

vvvvvv

Celkové radi nakupuji. Casto si koupi néjakou mali¢kost jen tak pro radost, aniz by ji
skutecné potiebovali. Nakupuji na zaklad¢ estetické stranky produktd. S jejich konzumnim
zivotnim stylem je spjato také to, Ze se rozhoduji spiSe smyslové nez rozumové a

lehkomysln¢ utraceji. Také ocenuji pohodli, které jim pfindsi nakupovani na internetu.

Vzdy pcékné obleceni jsou nejsilné€jSimi uZivateli Casopisti, které jsou i jejich hlavnim
zdrojem informaci. Mezi jejich oblibené tituly patii Svét kuchyni, Interview, Tina, Katka,
Pestry svét a Marie Claire. Také jsou silnymi uzivateli novin a televize a primérnymi
uzivateli kina. Ve srovnani s ostatnimi segmenty televizi sleduji nejvice (34 % daného
segmentu). Televizi sleduji z nudy, aby vyplnili svlij volny ¢as (48,2 %). Nejcastéji sleduji
zpravy a také vétSinu televiznich seridli. Oproti ostatnim segmentim uptednostiiuji
regiondlni noviny pied celostatnimi. Internet k hledani informaci sice obcas vyuzivaji, ale
nepotiebuji internetové mobilni pfipojeni. Nezajimaji se o techniku ani rizné vychytavky.
Zajimaji je témata jako kresby a karikatury, horoskopy a astrologie, kiizovky, hadanky a

soutéze, skandaly, aféry a zivot slavnych.

Podobné jako Nezavisli mladi ovlivnitelni reklamou vnimaji reklamy pozitivné. Pfes 50 %
(pfesnéji 55,3 %) daného segmentu divéfuje reklamnim sdélenim. Reklama je muze
presvédCit k vyzkouSeni novych produktd. Nechaji se ovlivnit reklamou, a tak pfi
sledovani televize Casto hledaji na internetu produkty, které v ni vidéli. Kdyz v televizi
zatne bézet reklamni okno, se zdjmem ho sleduji. V§imaji si naptiklad 1 billboardi (26,5
%). Casto se ti¢astni spotiebitelskych soutézi, které najdou v &asopisech &i novinach. Maji

tendenci nakupovat vyrobky podporované sponzoringem.

Ctvrty segment — Praktické mladé matky a star$i dimy minimalistky

Velikost segmentu: 495 000 (19 %) (projekce na obyvatele Ceské republiky)
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Typickymi piedstavitelkami tohoto segmentu jsou zeny ve véku 30-69 let. Z kontingenc¢ni
analyzy vyplynulo, Ze v tomto segmentu jsou zastoupeny spiSe vyssi vékové kategorie, a
naopak vékova kategorie 12-29 let je ve srovndni s ostatnimi segmenty nejméné
zastoupena. Vzdélani tento segment neodliSuje od cilové skupiny, avSak uvniti segmentu
pfevladaji zeny se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou (41 %). Praktické mladé matky a
star§i ddmy minimalistky Ziji pfevazné na Uzemi Libereckého, Kralovéhradeckého nebo
Pardubického kraje ve vesnicich s méné nez 5 000 obyvateli. Piislusnici tohoto segmentu
jsou bud’ v diichodu, na rodicovské dovolené nebo pracuji na ¢astecny tvazek. To ukazuji 1
jejich prevladajici zivotni role — diichodci a mladi rodice. Pokud pracuji, tak nejcastéji v
oblasti zemé&délstvi, zivotniho prostfedi ¢i ekologie. Vyse jejich €istého mési¢niho pifjmu
se pohybuje mezi 6 001 az 12 500 K¢. Maji prevazné zivotni styl Usedlych. Také jsou
prorodinni a dobfe informovani. Jsou raciondlni a submisivni. Nejsou pro n¢ dulezité
materiadlni hodnoty. Nepotiebuji jezdit na p€knou dovolenou, vlastnit auto, byt vazenym,
mit bohaty dusevni zivot.

Pro tento segment jsou pii ndkupu obleceni klicovymi faktory cena a pohodlni. Naopak se
pii vybéru obleceni nefidi podle znacek, vzhledu ani kvality. Kvalitni a drazsi zbozi si
nemohou kviili své vysi pfijmu dovolit. Jsou spiSe konzervativni. Nesleduji posledni modni
trendy a v oblékani nemaji pfili§ dobry vkus. Nepotfebuji Saty §ité na miru a vybérem
obleceni netravi zbyte¢né moc Casu. Na vzhledu ani materidlnich statcich jim totiz
nezalezi, jelikoz maji jiné hodnoty. Nové obleceni si kupuji, az kdyz jim doslouzi to, co uz
maji. Staci jim nékolik malo odévil, nepotfebuji mit skiiné plné oble€eni. Jejich obleCeni

by mélo byt ptfedev§im pohodlné a praktické, uvolnéné, nendpadné a neformalni.

Setti a snazi se nakoupit co nejlevngji. Kvalitni a draz§i zboZi si nemohou dovolit. Proto
¢asto vyuzivaji riizné slevy a doptedu planuji, co si koupi. Nekdy si pfipravi i seznam toho,
co potiebuji nakoupit. Nakupuji podle toho, co skuteéné potiebuji. Nerady nakupuji v
obchodnich centrech ¢i supermarketech. Na internetu nenakupuji kviili pohodli, ale kvuli
cené. Nenechaji se jen tak zldkat reklamou. Jejich ndkupni rozhodovani neovlivni ani

celebrity.
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Jsou silnymi uzivateli radia. Ve srovnani s ostatnimi segmenty poslouchaji radio nejcasté;ji,
a to kazdy den (54 %). Naopak jsou nejslabSimi uzivateli novin a asopist, televize a kina
a slabymi uzivateli venkovni reklamy. Oproti ostatnim segmentim sleduji televizi nejméné
(37 %) a nepotiebuji mit velky vybér televiznich stanic. Hledaji informace pievazné na
internetu (43 %), ale pouzivaji ho primérné casto. Navstévuji stranky facebook.com,
seznam.cz a youtube.com, strdnky o produktech a sluzbach, heureka.cz a stranky
internetovych obchodt. Urcité ale nepotiebuji kontrolovat socidlni sit¢ kazdy den a nejsou
na nich zavisli. Zajimaji se o fotografovani, ptfirodu a Zivotni prosttedi, o zvifata a péci o

n¢, ruéni prace a détské porady.

Vici reklamédm zaujimaji nejvice odmitavy postoj z danych segmentl. Vétsing reklam
nedivétuje pres 80 % respondentli daného segmentu (ptfesnéji 81,3 %). Stejné jako
Odmitac¢i nakupovani povazuji spoty za ztratu casu. Reklamou se nefidi ani pfi vybéru
novych produktli (60,2 %). KdyZ v televizi zane béZet reklamni okno, odchazi od ni.
Reklam na billboardech (76,6 %), ani v metru (53 %) si nev§imaji. Zvlaste¢ jim vadi
reklama zaméfena na déti, coz pravdépodobné souvisi s tim, ze v daném segmentu jsou
vyznamné zastoupeny matky s malymi détmi. Nenechaji se ovlivnit ani internetovymi
komentafi nebo recenzemi (69,7 %), které¢ jsou pro né ve srovndni s cilovou skupinou
nejméné relevantnim zdrojem informaci. Vyuzivaji nékteré nabidky, které dostanou domu
do schranky. Ucastni se nékterych vérnostnich program@, napf. supermarketdl a

hypermarketd.

Paty segment — Vzdélané milovnice nakupovani obleceni

Velikost segmentu: 652 000 (26 %) (projekce na obyvatele Ceské republiky).

Typickymi pfedstaviteli patého segmentu jsou Zeny, které tvoti 79 % tohoto segmentu. Jde
o kategorii s nejvétsim zastoupenim zen ve srovnani s témi ostatnimi. Jde o nejvétsi
segment z dané cilové skupiny, jehoz vékové rozlozeni je rovhomérné zastoupené vSemi
veékovymi skupinami. Vzdélané milovnice nakupovani obleCeni maji stfedoSkolské
vzdélani s maturitou nebo vysokosSkolské vzd€lani. Praveé skuteCnosti, ze jsou v tomto
segmentu nejvice zastoupeni lidé s nejvyssSim dosazenym vzdelanim, a ze jejich zivotni

styl odpovida nejvice Vzdélanym, ovlivnily findlni pojmenovani segmentu. Ziji ptevazné v
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okrajové Casti Prahy, s ¢imz pravdépodobné souvisi 1 vétsi zastoupeni vyssich piijmovych
skupin. Jejich ¢isty mésicni piijem se pohybuje mezi 40 001 az 50 000 K¢. Dle narodni
socioekonomické klasifikace je jim pfifazen nejvyssi stupeit A. Nejcastéji pracuji v
marketingu, managementu, reklamé ¢i médiich nebo v bankovnictvi, financich nebo pak ve
vzdélavani ¢i ve védé jako vedouci pracovnici s 1 az 5 podiizenymi. Jsou vzdélané a maji
aktivni a moderni Zivotni styl. Jsou to dominantni extroverti, ktefi jsou svédomiti.
Nehledaji jistotu v Bohu, ale je pro né diilezité byt Stastny, zdravy a najit lasku. Zaroven je

pro n¢ dulezité mit dostatek penéz a co nejlepsi vzdélani.

Vzdélané milovnice nakupovani obleceni miluji jakékoliv nakupovani, Casto si kupuji
ruzné malickosti jen tak pro radost. Zvlasté rady nakupuji obleceni, které nakupuji nejen
pro sebe, ale 1 pro ostatni. Nakupuji oble€eni, 1 kdyz ho pravé nepotiebuji. Par kousku
obleceni jim rozhodné nestaci, proto ho maji velké mnozstvi. PEkné obleceni nakupuji také
kvili svému zaméstnani, coZ je pravdépodobné dano obory, ve kterych nejcastéji pracuji.
Vybér toho spravného obleceni, které jim skute¢né vyhovuje, jim zabere spise vice Casu.
Kdyz objevi znacku, ktera jim vyhovuje, urcité ji dale kupuji. Miluji mddni dopliky a rady
je nosi. V oblékani maji dobry vkus a nakupuji moderni zbozi. Saty $ité na miru spise
nevyhledavaji a nakupuji béznou konfekci. Za kvalitn€jsi obleceni jsou ochotné si pfiplatit.
Vzhled povazuji za dulezity. Cht&ji vypadat dobie a libit se druhym. Ve srovnéani s
ostatnimi segmenty jsou pro n¢ pii nakupu obleceni nejdtlezitéjsimi faktory vzhled, kvalita
a znacka odévi. Jsou vérné znackam, které jim vyhovuji. Domnivaji se, ze dobfe znamé

znacky jsou lepsi. Typicky nakupuji napt. znacky Reserved, Orsay, Esprit.

Rady nakupuji ve znackovych prodejnach, na internetu a v obchodnich centrech. Nakupuji
co nejlevnéji a vyuzivaji rizné slevy. Ve srovnani s ostatnimi segmenty nakupuji nejvice
spontann¢ a v ramci pokladni zony kupuji rizné druhy zbozi, nejcastéji napt. noviny,

Casopisy, piti v malém baleni a suSenky ¢i oplatky.

Vzdélané milovnice nakupovani obleCeni jsou nejsiln€jSimi uzivatelkami televize, kterou
sleduji spise pro pobaveni a nikoliv kviili zpravam. Dale jsou nejsilnéjSimi uzivatelkami
Casopist, novin, radia, které poslouchaji jako kulisu kazdy den (Casto v aut€), venkovni

reklamy a internetu. Stejné jako Odmitac¢i nakupovéani pouzivaji k hledani informaci
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pfedevsim internet (56 %). Dokonce nejvice ze vSech segmentll. Na internetu ziskavaji
informace o riznych produktech a znackéch, coz jim umoziuje 1épe pochopit jejich
vyhody (72,8 %). Mobilni komunikace je pro né ve srovnani s ostatnimi segmenty velice
dalezita. Internet v mobilu je pro n€ nepostradatelny. Maji potiebu kontrolovat sociélni sité
kazdy den. Zajimaji se o téma krasa a vlasy, také se zajimaji o zenska témata, modu,
obleceni a péci o vzhled, reality show, rodinu, déti, mezilidské vztahy, zdravi, filmy, détské

potady, bydleni a cestovani.

Nenechaji se jen tak zlakat reklamou, vétSin€ reklam spiSe nedlvéiuji (45,4 %). Z nich az
24,5 % pak vétsing€ reklam nedlvétuje vitbec. Souhlasi s tvrzenim, Ze masmédia ovliviiuji
vetejné minéni (79 %). Kdyz v televizi za¢ne bézet reklama, nechédvaji ji pokracovat, ale
nevénuji ji pozornost. NevS§imaji si sponzord pofadii v televizi a neucastni se
spotfebitelskych soutézi uvedenych v Casopisech a novinach. Billboardy povazuji za
uzite¢ny prostfedek k zapamatovani si nové znacky, ale pfili§ si jich nevSimaji. Vuci
internetovym komentaiiim a recenzim maji ve srovnani s cilovou skupinou neutralni vztah.
Naopak reaguji na reklamu na webovych strankach a vyuzivaji nékteré nabidky, které
obdrzi do e-mailu ¢i prostiednictvim SMS. Také letaky, které obdrzi do schranky, povazuji
za uziteCné. VS8imaji si venkovni reklamy v metru. Miluji vérnostni programy a jsou
¢lenkami vSech moznych programi, napf. Reserved, Orsay, Marks & Spencer. Jednou do
mesice vyuzivaji slevy na slevovych portalech na nakup zbozi. Reklamy zamétené na déti

spiSe neodsuzuji (21,2 %). Obsah reklamy by podle nich mél byt zdbavny (73,4 %).

Diivody odmitani nakupu odévii on-line

Dale autorka prace (Benicova, 2022) zminuje divody, pro¢ lidé nenakupuji na internetu.
Vétsina respondentil (71%) uvedla, Ze si chtéji obleceni vyzkouset, coZ online nakupovani
neumoziuje. Dalsi z divoda byl, Ze uptfednostiiuji kamenné obchody (42%) a maji obavy
ze slozitého vraceni zbozi (39 %), a také ze nedivéiuji online prodejcim (14%).
Sociodemografické charakteristiky ukazaly, ze vzorek byl orientacni, s pfevahou Zen
(82%), mladsich vékovych skupin ve véku 18-29 let (61 %) s vysokoSkolskym vzdélanim
respondentli (69%), hlavné z Prahy (59%). VétSina respondentil byla zaméstnana s €istym

mésicnim piijmem mezi 20 001 - 50 000 K¢&.
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4.4.4. Pristup zakazniku k udrzitelnému obleceni

Vyzkum (Niiniméki, 2010) se zaméfuje na chovani spotiebitelli v oblasti slow fashion,
tedy mody, kterd klade diiraz na udrzitelnost a etickou produkci. Studie identifikovala
skupinu zdkaznikll nazyvanych ,,zastanci tvrdé linie®, ktefi preferuji etické idealy nad
estetikou a potfebou k sebevyjadieni pii nakupu obleceni. Tato skupina, ackoliv mala,

pfedstavuje vyklenek trhu.

Na druh¢ strané, studie (Freudenreicha, Schalteggera, 2020) stejn¢ jako studie (Junga a
Jina 2016) naznacuji, Ze motivace zakaznikli slow fashion neni jednostranna. Tyto studie
poukazuji na to, Ze krom¢ snahy o udrZitelnost hraji vyznamnou roli i dalsi faktory, jako je
stylovost obleCeni. To naznacuje, Ze spotiebitelé, kteti se zajimaji o slow fashion, mohou

byt motivovani riznymi aspekty, nejen etickymi idealy.

Vyzkum (Leslie et al., 2014) provedeny v Kanad¢, pfinesl zajimavé poznatky o demografii
spotiebiteltl slow fashion. Podle tohoto vyzkumu jsou hlavnimi spotiebiteli slow fashion
Casto zeny s vysokoskolskym vzdélanim, které patii do stfedni spolecenské tiidy. Tyto
zeny preferuji lokalni vyrobu a férové pracovni podminky, coz je v souladu s etickymi a
udrzitelnymi principy slow fashion. Dillezitym faktorem, kterym se tyto spotiebitelky fidi
pfi ndkupu obleceni, jsou praktické diivody. Preferuji kvalitni a dlouhotrvajici zbozi, coz je
v kontrastu s fast fashion, ktera se Casto zaméiuje na kratkodobé trendy a méné kvalitni
vyrobky. Zajimavym zjiSténim je existence skupiny spottebitelil, kteti kombinuji ndkup
slow a fast fashion produktii. Tato skupina nema homogenni demografické rysy, coz
znamend, ze se jeji Clenové lisi vékem, vzdélanim nebo socidlnim statusem. Tito
spotiebitelé nakupuji zakladni kousky obleceni v fetézcich fast fashion, zatimco pro
unikatni nebo specidlni pftilezitosti si potfizuji obleCeni z kategorie slow fashion. Tyto
teoretické poznatky budou nasledné¢ ovéfeny v primarnim vyzkumu, zda plati i pro

zakazniky spolecnosti CleanWear.

Studie (Junga a Jina, 2016) pfinesla podrobny pohled na trh slow fashion v USA,
identifikujici tfi hlavni skupiny zakazniki na zaklad¢€ jejich piistupu k péti klicovym
principim slow fashion: lokalni vyroba, spravedlnost, autenticnost, exkluzivnost a

funkcionalita.
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e Skupina Konvencni
Tato skupina, vétSinou tvofena zenami s primérnym vékem 54 let, si ceni tradicnich
hodnot, stability a ma sklon k altruistickému chovani. Hlavni daraz klade na
funkcionalitu obleceni, tedy kvalitu a jednoduchy styl, ktery umoZiluje nosit obleceni
dlouhodobé¢ a pro riizné ucely. Tito zakaznici jsou ochotni zaplatit az o 20 % vice za

produkty slow fashion.

e Skupina Vysoce zapojena do slow fashion

Clenové této skupiny, zahrnujici jak Zeny, tak muze s pramémym vékem 41 let, se
zajimaji o vSechny principy slow fashion, ale také nakupuji fast fashion produkty. Maji
zajem o mddu obecné, jsou orientovani na novinky a riznorodost. Tato skupina utraci
nejvice penéz za obleCeni a je ochotna platit ptirazku 30 az 40 % za produkty slow

fashion.

e Skupina Lidé s malym zajmem o slow fashion
Tato skupina byla identifikovana jako méné zapojena do konceptu slow fashion a

pravdépodobné ma méné vyraznou preferenci pro principy, které tento koncept

propaguje.

Studie (Junga a Jinova, 2016) ukazuje, Ze trh slow fashion je rozmanity, a Ze zakaznici jsou
motivovani riznymi faktory pfi svych nakupnich rozhodnutich. Tato rozmanitost je
dilezita pro pochopeni dynamiky trhu a vyvoje marketingovych strategii, které oslovi

rizné segmenty spotiebitell.
Vyzkum (Granskog et al., 2020) naznacuje, ze spotiebitelské postoje k udrzitelnému

obleceni prochdzeji pozitivni vyvojovou dynamikou. Tento trend ukazuje na rostouci

poveédomi a zajem spotiebiteld o udrzitelnou modu.
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4.4.5. Bariéry pro masovéjsi rozsireni slow-fashion

Studie od Stefka a Steffeka (2018), Junga a Jina (2016), Younga et al. (2010), a Doeringera
a Creana (2006) identifikuji klicové piekazky, které brani SirSimu pfijeti a ndkupu slow

fashion obleceni. Tyto piekazky Ize shrnout do nésledujicich bodi:

Dominance fast fashion: Trzni dominance fast fashion modelu, jak uvadi Stefko a Steffek,
nuti zakazniky upfednostiiovat rychle se ménici trendy, coZ omezuje moZnost vytvaieni
jedine¢ného stylu. To je zasadni bariéra pro rozvoj slow fashion, jelikoZ model fast fashion
je zaloZen na rychlém a Castém obménovani kolekci, coz je v pfimém rozporu s principy

slow fashion.

Vysoké vyrobni naklady: Jung a Jin zdiraziiuji, Ze vysoké vyrobni naklady slow fashion
obleceni negativné ovliviiuji cenovou konkurenceschopnost téchto vyrobkii. Toto omezeni

ztézuje dosazeni rentability v modelu slow fashion.

Percepce hodnoty a cena: Vyzva spociva ve vytvoreni hodnoty vnimané zdkaznikem, aby
byl ochoten zaplatit vy$si cenu za slow fashion vyrobky. Jak Jung a Jin naznacuji, diiraz na

vnimanou hodnotu mtize ptimét zdkazniky k nakupu 1 pies vyssi ceny.

Ekonomické faktory: Young et al. upozoriiuji, Ze hlavnim diivodem pro nakup levného
obleceni jsou cCasto ekonomické faktory. Spottebitelé bud’ nemaji dostatek finan¢nich
prostfedkii nebo hledaji nejlepsi moZnou hodnotu za své penize, coz je pti¢inou toho, proc

preferuji levnéjsi fast fashion vyrobky.

Neochota zakazniki platit vyssi ceny: Doeringer a Crean zjistili, ze 40 % respondentil v
modnim primyslu vidi neochotu zékazniki platit vyssSi cenu za udrzitelné vyrobky jako

hlavni piekazku pro implementaci udrzitelnych zmén.

Skepticismus zdkaznikii ohledné udrZitelného obleceni: Young et al. poukazuji na
zmatky zplisobené nejednoznaénymi marketingovymi sdélenimi firem, zejména v
pouzivani pojmu jako ,,organicky* nebo ,,lepsi bavlna®. Tato nejednoznacnost vede k tomu,

ze zékaznici pln€ nedtvétuji informacim uvedenym na etiketach produkti.
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Zaméreni na estetiku obleceni: De Aguiar Hugo et al. zdiiraziiuji, ze Casto je ignorovana
esteticka stranka v propagaci udrzitelného obleceni. Biehl upozoriiuje, Ze estetika je jednou
z klicovych funkci mddy, a proto by méla byt vice zohlediiovdna v marketingu slow

fashion.

Percipovany vzhled udrZitelného oblefeni: Power a Mont zminuji, ze mnoho lidi vnima
udrzitelné oble€eni jako neatraktivni nebo nudné, coZ vede k omezenému z4ymu ze strany

zakazniku.

Stereotypni vnimani udrZitelné mody: Welters uvadi, ze udrzitelnd moda je casto
spole¢nosti asociovana s hnutimi jako jsou hippie nebo jiné ekologické skupiny, coz mize

omezovat jeji pijeti SirSim spektrem zakaznikd.
4.4.6. Piistup zakazniki k udrZitelné moédé v Ceské republice

Podle prizkumu spolecnosti Glami, kterd je nejvétSim agregitorem obleceni v zemi,
kritéria, podle kterych ji posuzuji, patfi materialy, Setrnost k Zivotnimu prostiedi a kvalita
spojena s dlouhou Zivotnosti. Prizkumu se zacastnilo 5 286 respondentti z Ceska a sbér dat

probihal v dubnu 2022.

Podle Karoliny Bfinkové, spoluzakladatelky magazinu Slow Femme, ktery se zamétuje na
»pomalou modu a udrzitelnost®, je ale pojem ,,udrzitelnd moéda‘“ nejednoznacény. ,,Mdda je
od slova modni, coz odkazuje na néco, co se neustdle méni.“ Na jednu stranu se podle
Bfinkové da pojmem udrzitelnd mdda zjednodusené popsat, jaké dané obleceni je, na
druhou stranu je podle ni ,hodn€ vyuzivany velkymi modnimi fetézci nebo jinymi

firmami, které se snazi nas zékazniky presvédcit, ze to zbozi je lepsi®.
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Ovliviiuje vas trend udrzitelné mody pri nakupovani obleceni a obuvi?

Nejsem si jista Ano

Splée ano

Epiﬁe ne p 30.7%
28,7% '

Me

6,9%

Graf ¢&. 4. - Trend udrzitelné mody pfi nakupovani, zdroj: Glami

Tento kolaCovy graf zobrazuje odpovédi respondentii na otazku, zda je ovlivituje trend
udrzitelné mody pii nakupovani obleceni a obuvi. Nejvetsi segment (30,7 %) odpovédél
"SpiSe ano", coz naznacuje, ze trend udrzitelnosti ma urcity, ale ne zasadni vliv na jejich
nakupni rozhodnuti. "Ano" odpovédélo 15,8 % respondentti, coz ukazuje na silny vliv
udrzitelné mody na jejich nakupy. "SpiSe ne" odpovédélo 28,7 % respondentl, zatimco
pouze 6,9 % odpovédelo definitivné "Ne". Nakonec 17,8 % respondentl neni si jista, jak je
udrzitelnd moda ovliviiuje. Graf tak ukazuje, Ze vétSina lidi je do urcité miry ovlivnéna
udrzitelnou médou, ale stale existuje zna¢ny podil téch, ktefi se citi ovlivnéni minimalné

nebo vibec.

80



Nejdiilezitéjsi kritéria, ktera vyrobek musi spliiovat, aby mohl byt
povaZovan za udrZitelny

Vyrobeno z pfirodnich nebo
recyklovanych mateniala
(57%

Viyrobeno zpisobem, ktery
je Setmy k pfirods (57%)

Dobra kvalita, ktera
diouhovydrZl (32%)

Bé&hem sbéru surovin
nebyloubliZzeno Zadnému
zvifeti

Férové a bezpetné

dmi kdo ijf
Pe "‘"“&’Efé’a?’nuz‘hs«'i}

Baleni je biologic
mzlé!ilelnlg?legg
recyklovatelné (24%)

Vyrobek je lokalni a neni
nutné jej pfevaZet (13%)

0,00% 20,00% 40,00%

Tento sloupcovy graf ukazuje, jaka kritéria podle respondentii musi vyrobek spliiovat, aby
byl povazovan za udrzitelny. Nejcastéji zminénd kritéria jsou "Vyrobeno z ptirodnich nebo
recyklovanych material" a "Vyrobeno zplsobem, ktery je Setrny k ptirodé", obé s 57 %.
Na tfetim misté¢ je "Dobra kvalita, kterd dlouho vydrzi" s 32 %. Méné Casto zminéna
kritéria zahrnuji "Béhem sbéru surovin nebylo ublizeno zadnému zvifeti", "Férové a
bezpecné podminky pro ty, kdo $iji obleceni", a "Baleni je biologicky rozlozitelné nebo
recyklovatelné", vSechny s 24 %. Nejméné diilezité je "Vyrobek je lokdlni a neni nutné jej
prevazet", coz uvedlo 13 % respondentti. Graf tak poukazuje na to, Ze pii udrzitelnosti

vyrobkt lidé nejvice ceni materidly a vyrobni procesy Setrné k piirod¢.

Vyzkum agentury STEM z jara 2022, zahrnujici 1249 respondentii z CR vybranych
kvotnim vybérem s reprezentaci vSech krajii, obci riznych velikosti a rozmanitych
demografickych skupin, ukazuje, Ze pro Cechy je pii vybéru obledeni nejdiileZitéjsi cena,
nasledovand materidlem a vzhledem. Mén¢ dulezitd je zemé& plvodu a etické aspekty
vyroby. Tém, ktefi pfi ndkupu obleceni zvazuji jeho dopad na Zivotni prostiedi, se Castéji

libi obleceni z druhé ruky.

Pouze 17 % nakupujicich v béznych mddnich fetézcich se zajima o obleceni s oznacenim
Hudrzitelné®, ackoliv 44 % Cecht se s timto oznac¢enim nikdy nesetkalo. Z téch, ktefi se s
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oznacenim setkali, 0 néj nema 39 % zajem, coz plati napti¢ v€kovymi a vzdélanostnimi

skupinami.

4.5. Analyza zakazniki CleanWear

Tato kapitola se zamétuje na zdkazniky spolecnosti CleanWear. Je rozdélena na tii ¢asti.
V prvni bude provedena analyza zpétné vazby od zakazniku, kterou CleanWear sbiral v
letech 2022 a 2023. Druha cast se vénuje hloubkovym rozhovorim se zakazniky
CleanWear a posledni ¢ast je zamé&fena na kvantitativni vyzkum zdkazniki CleanWear,

které prob¢hly v fijnu a v listopadu 2023.

4.5.1. Analyza zpétné vazby od zakazniki CleanWear

V obdobi let 2022 a 2023 provadéla spolecnost CleanWear systematicky sbér zakaznické
zpétné vazby. Tticet dni po doruceni objednavky byl zdkaznikiim distribuovan dotaznik s
cilem ziskat zpétnou vazbu. Z celkového mnozstvi 424 realizovanych objednavek
spoleCnost zaznamenala odpovédi od 54 zékaznikid, coz reprezentuje ucast 12,7 %.
Dotaznik kombinoval strukturované uzaviené a oteviené otazky. Odpovédi z otevienych
otazek byly nésledné kvantifikovany pro snazs$i interpretaci. Je nutné akceptovat, Ze
vysledky mohou reflektovat uréitou miru zkresleni, vzhledem k moznosti, ze zpétnou
vazbu chce poskytovat specificky segment zakaznikd, coz muiZe ovlivnit celkovou
objektivitu dat. Pres tato potencidlni omezeni poskytla ziskana data spole¢nosti cenné

informace a vhledy.
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Pro¢ jste si koupil/a oble¢eni pravé u nas?”
60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
Hy lokalni Zdivodu, Ze jde o Hledal jsem odé&v  Odévy \% ?z Libil se mi vas
produkt (59,08%) udrﬁﬁ;g DE;:Ié\r ze Inu (59,09%)  kvalitng (27,27%)  pfib&h (25,00%)

Graf ¢. 6. - Proc jste si koupil/a obleceni praveé u nas, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Graf ukazuje divody, pro¢ zédkaznici nakupovali obleceni od spolecnosti CleanWear. Dvé
nejvyznamnéjsi motivace pro nakup jsou "Cesky lokalni produkt" (59,09 %) a "hledéani
obleceni ze Inu" (59,09 %), coz ukazuje, Ze lokalni plivod a specificky material jsou
hlavnimi faktory pfitahujici zdkazniky. Naopak, méné¢ vyznamnym davodem byla
"udrzitelnost obleceni" (13,64 %), coz muze byt prekvapivé vzhledem k zaméteni
spolec¢nosti. Kvalita obleceni (22,27 %) a libivy piibéh znacky (25,00 %) jsou dalsi

dualezité aspekty, ale ne tak silné jako hlavni dva divody.

Tato data naznacuji, ze marketingové strategie by se mély vice zaméfit na zdliraznéni
lokélniho ptivodu produktti. Divodem pro¢ zadkaznici nezminuji udrzitelnost mize byt to,
ze spolec¢nost necili na segment, ktery udrzitelnost nevnima jen jako lokalnost, 1 kdyz to je
jeden z aspektl udrZitelnosti. Segment vice odpovida zdkazniklim, ktefi jsou patrioti a
dbaji na kvalitu. Spole¢nost by se méla zaméfit i na jiné segmenty zakaznikll. Zaroven se
komunikace ptib¢hu rodinné firmy z Krkono$, co vyrabi kvalitni a udrzitelné obleceni, zda

jako efektivni.
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Jak jste se dozvédél/a o CleanWear?

40
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0
Pfi hledani na Ze socidlnich sitich  Doporuéeni od rodiny £ Fléru (5,66%)
internetu (64,15%) (22,64%) { Zznamych (5,66%)

Graf ¢. 7. - Jak jste se dozvédel/a o CleanWear, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Graf pfedstavuje zpisoby, jakymi se zakaznici dozvédéli o znaéce CleanWear. VétSina
zakaznikl (64,15 %) znacku objevila béhem hledani na internetu, coz naznacuje silnou
pozici ve vyhledavacich podpofena dobte provedenym SEO (search engine optimization).
Socialni sité jsou dalSim vyznamnym kanalem, s 22,64 % zakaznikl uvadéjicich je jako
zdroj informaci o znac¢ce. Doporuceni od rodiny a zndmych piedstavuje 5,66 %, coz znaci
mensi, ale stale dilezity vliv osobnich referenci. Stejné procento zakaznikli (5,66 %)

uvadi, ze se o znacce dozveédeli pies jiné webové stranky, kde se CleanWear prezentuje.

Tato data ukazuji, Ze by CleanWear m¢l nadale investovat do SEO optimalizace, aby si
udrzela vysoké pozice ve vyhledavaci. Déale by méla zvazit celorocni PPC kampail na
klicova slova. Zaroven by mél vyuzit potencial socidlnich médii a pokracovat v budovani
love brandu, ktery si nasledn¢ budou lidé¢ §ifit mezi sebou. V neposledni fad¢ by mél vyuzit

ruznych mddni agregatort jako je Glami, Fler, Udrumi aj., kde se mize prezentovat.
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Jak jste byl/a spokojen/a s nakupem?
@ Velmi spokojen (84,91%)
@ Spokojen (5,66%)

Tak na piil (7,55%)
® Mespokojen (1,89%)

Graf ¢&. 8. - Spokojenost s ndkupem, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Poskytnuty kolaCovy diagram, ukazuje miru spokojenosti zdkaznikd s nakupem u
spolecnosti CleanWear. Podle diagramu je velka vétSina zdkaznikt, presné 84,91 %, "velmi
spokojena" s ndkupem. DalSich 5,66 % je jednoduse "spokojeno", zatimco mensi segment,
7,55 %, ma smisené pocity, odpovédélo "tak na pul". Pouze malé procento, 1,89 %,

vyjadtilo "nespokojenost".

Tato data naznacuji vysokou celkovou spokojenost zakaznikli s produkty a sluzbami
CleanWear. Vzhledem k tomu, Ze negativni zkuSenosti maji tendenci se Sifit rychleji a
mohou mit dopad na reputaci znacky, je dilezit¢ se zaméfit na onu malou skupinu
nespokojenych zékaznikd, zjistit ptiiny jejich nespokojenosti a pokusit se je vyftesit, aby
bylo mozné predejit Sifeni negativni zkuSenosti. Zaroven néktefi nespokojeni zékaznici

nemusi mit zajem zpétnou vazbu vyplnit.

85



Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou zpracovani?
@ Velmi spokojen (21%)
@ Spokojen (6%)

@ HMespokojen (1,5%

® ‘elmi nespokojen (1,5%)

Graf ¢. 9. - Spokojenost s kvalitou zpracovani, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Kolacovy diagram zndzoriiuje spokojenost zakazniki CleanWear s kvalitou zpracovani
jejich produkth. Velkd vétSina zdkaznikl, 91 %, je "velmi spokojena", coz je silny
indikator vysoké urovné kvality poskytované spolecnosti. DalSich 6 % zdkaznikd je
spokojeno, zatimco maly podil zakaznikd vyjadfil nespokojenost (1,5 %) nebo velkou

nespokojenost (1,5 %).

Tato data ukazuji, ze CleanWear dosahuje vysokych standardd v kvalité zpracovani, coz je
klicové pro udrzitelné znacky obleceni, kde kvalita casto koreluje s dlouhodobou
trvanlivosti produktli. Zde je kladen pfedevSim duraz na kontrolu kvality vyrobenych
produkti. Navzdory vysoké mife spokojenosti by méla spolecnost zvazit dal§i zkoumani
pri¢in nespokojenosti u malého procenta zakaznikii, aby pochopila a feSila jakékoli

podkladové problémy a dale zlepsila kvalitu svych produktt a sluzeb.
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Jak jste byl/a spokojen/a s cenou?
@ Velmi spokojen (41,51%)
® Spokojen (39.62%)

Tak na pl (18,87%)

Graf ¢&. 10. - Spokojenost s cenou, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Tento kolaCovy diagram piedstavuje spokojenost zékaznikli CleanWear s cenou obleceni. Z
diagramu vyplyva, ze 41,51 % zadkaznikd je "velmi spokojeno" s cenou, zatimco témér
stejné velka skupina, 39,62 %, je jen "spokojena". Nejmensi, pfesto vyznamna ¢ast, 18,87

%, ma smisené pocity, coz je vyjadieno jako "tak na pul".

Z téchto udaji lze vyvodit, Ze ackoli velka ¢ast zakaznikli vnima cenu pozitivnég, existuje
podstatny podil zdkaznikt, ktery neni plné presvédcen o hodnoté, kterou za cenu dostavaji.
Tato skutec¢nost by mohla byt dilezitym signalem pro CleanWear k pfehodnoceni cenové
strategie nebo ke zvySeni komunikace hodnoty svych produktl, zejména udrzitelnosti a
kvality, aby lépe ospravedlnila cenu v ocich zdkaznikl. Dulezité bude také porozumeét
specifickym bodiim nespokojenosti téch, ktefi jsou s cenou jen "tak na pal", abychom

mohli ur¢it, zda jsou potfebné tpravy v cenové politice nebo v hodnotovém vnimani.
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Jak jste byl/a spokojen/a s prfehlednosti e-shopu?
@ Velmi spokojen (75,47%)
@ Spokojen (22,64%)

Tak na pil (1,89%)

Graf ¢. 11. - Spokojenost s e-shopem, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Na zaklad¢ nahrané¢ho kola¢ového diagramu je velka vétSina zakaznikt, 75,47%, "velmi
spokojena" s ptehlednosti e-shopu CleanWear. DalSich 22,64% zakazniki je "spokojeno",

a pouze 1,89% ma smiSené pocity, oznaceno jako "tak na pal".

Tyto vysledky ukazuji, Ze e-shop CleanWear je velmi dobfe pfijiman z hlediska uzivatelské
privétivosti a navigace. Vysokd uroven spokojenosti s prehlednosti e-shopu miize vést ke
zvySeni konverzi a zdkaznické loajality. Spole¢nost by méla udrZzet souCasnou uroven
kvality webového designu a funkcionality, s pfihlédnutim k jakymkoliv ndvrhim na

zlepseni od téch, kteti jsou mén¢ spokojeni.
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Jak jste byl/a spokojen/a se zakaznickym servisem?
@ Velmi spokojen (86,79%)
@ Spokojen (11,32%)

® Mespokojen (1,89%)

Graf ¢. 12. - Spokojenost se zakaznickym servisem, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Podle pfilozeného kolacového diagramu je vétSina zakaznikt, (86,79 %), "velmi
spokojena" se zakaznickym servisem CleanWear. DalSich 11,32 % zékaznikl je

"spokojeno", zatimco pouze 1,89 % vyjadrtilo "nespokojenost".

Tyto vysledky ukazuji, Ze zdkaznicky servis CleanWear méa vyborné hodnoceni mezi
zakazniky, coz je klicové pro udrzeni dobré reputace a zakaznické loajality. Ackoli je
procento nespokojenych zakazniki nizké, je dulezité zjistit priiny jejich nespokojenosti a
feSit, aby se zajistila nepfetrzitd kvalita zdkaznického servisu a aby bylo mozné v

budoucnu ptedejit podobnym problémtm.
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Je pravdépodobné, Ze byste si u nas nakoupil/a znovu?

@ UrEité nakoupila (71,70%)

@ Spie nakoupila (18,87%)
Mejsem si jista (7,55%)

@ Rozhodné nenakoupila (1,89%)

Graf ¢. 13. - Jak je pravdépodobné, Ze znovu nakoupite, zdroj: CleanWear, vlastni zpracovani

Na zaklad¢ kolacového diagramu vétSina zakazniki, (71,70 %), uvedla, Ze by "urcité"
nakoupila v e-shopu CleanWear znovu. DalSich 18,87 % odpovédélo, Zze by "spise"
nakoupilo znovu. Mensi ¢ast zakaznikl je nejista, se 7,55 % odpovidajicich, ze "nejsem si

jista". Pouze 1,89 % zakazniki uvedlo, Ze by "rozhodné nenakoupilo" znovu.

Tato data naznacuji silnou zakaznickou loajalitu a vysokou pravdépodobnost opakovaného
nakupu, coz je kli¢ové pro udrzitelny rast podnikani. PfestoZe je mira zdkazniki, ktefi by
se nevratili, velmi nizka, je dilezité se zaméfit na jejich obavy a zlepsit jakékoli aspekty

sluzeb nebo produkti, které by mohly vést k jejich neochoté nakupovat znovu.

4.5.2. Hloubkové rozhovory se zakazniky spole¢nosti CleanWear

Pro hlubsi pochopeni potfeb a motivaci zdkaznikli CleanWear probéhly hluboké rozhovory
s osmi respondenty. Pti vybéru respondentd byla zahrnuta riznorodost zakaznikii. Osloveni
byli ti, ktefi u CleanWear nakupovali vicekrat v zastoupeni obou pohlavi. Tyto rozhovory,
trvajici 20 az 40 minut, probihaly formou telefonatu a byly vedeny podle strukturovaného

navodu, pficemz byl poskytnut prostor i pro dalsi témata, ktera zakaznici chtéli probirat.
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Hlavni témata rozhovort zahrnovala:

Spokojenost se zakoupenym zbozim: ZjiStovani, jak jsou zakaznici spokojeni s
produkty CleanWear.

Aspekty dulezité pri nakupu odévii: Zkoumani faktort, které zdkaznici povazuji za
dilezité pfi vybéru obleceni.

Percepce znacky CleanWear: ZjiStovani, jak zdkaznici vnimaji znacku a jeji
hodnoty.

Piistup k udrzitelné médé: Prozkoumdni, jak zdkaznici pfistupuji k tématu
udrzitelnosti v mode.

Oblibené odévni znac¢ky: Identifikace jinych oblibenych znacek mezi zdkazniky.
Mista nakupu odévu: Zjistovani, kde zadkaznici obvykle nakupuji obleceni.
Pouzivani socialnich siti: Prizkum, jaké socidlni sité zdkaznici vyuzivaji.

Zpusob, jakym se dozvédéli o CleanWear: Identifikace kanali, pies které zakaznici
znacku objevili.

Traveni volného ¢asu: Zjistovani, jak zakaznici nejradé€ji travi volny cas.

Demografické idaje: Sbér informaci jako vek, vzdélani, socioekonomicky status.

Ziskané informace byly dale vyuzity k vytvoreni profilu zdkaznika. Zjisténa data byla

nasledné vyuzita pfi tvorb€ kvantitativniho dotazniku, ktery byl rozeslan vS§em zékaznikiim

spole¢nosti.

Profil zakaznika: L. V.

Demografické informace:

Veék: 47 let
Pohlavi: Muz
Vzdélani: Stredoskolské s maturitou

Zaméstnani: OSVC v oboru elektro
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Nakupni preference a chovani:

Podporuje ¢eskou vyrobu a preferuje ¢eské vyrobce a materialy, ¢imz odrazi narodni
hrdost a diraz na lokélni ekonomiku.

Ma vztah ke Inu jako k materidlu, ktery oceiiuje pro udrzitelnost, coZz ukazuje jeho
ekologické uvédomeéni.

CleanWear si oblibil.

Neni nakupni maniak, jeho rozhodovani o nakupu je promyslené a zalozené na
konkrétnich hodnotach, nikoli impulzni.

U online nédkupti ma obavy z nesrovnalosti mezi prezentaci produktu online a jeho
skute€nym vzhledem a velikosti, coz mlize byt bariéra pro nakup.

Ve svych nazorech ma spise konzervativné;si razeni.

Jeho ro¢ni rozpocet pro obleceni je 5 000 K& az 10 000 K¢, coz ukazuje spiSe na
stiidmy ptistup k ndkupu obleceni.

Objevil znacku CleanWear prostiednictvim portalu Flér.

Pouziva Facebook, ale ne na denni bazi, nejedna se o aktivniho uzivatele.

Profil zakaznika: T. Z.

Demografické informace:

Vék: 56 let

Pohlavi: Muz

Vzdélani: Vysokoskolské

Ptedchozi zaméstnani: Podnikatel v realitach

Soucasna pozice: Knéz

Nakupni preference a chovani:

Vysoce spokojen s produkty a sluzbami CleanWear, oceiiuje pozornost k zdkaznickym
pfipominkam (napftiklad odstranéni pask u kalhot).

Nakupuje oble€eni s diirazem na ekologicky piistup, ¢eskou vyrobu a piirodni vzhled.
Neni vazany na znacky, avSak ma pozitivni vztah k CleanWear, coz svédci o loajalité

zalozené na hodnotéach znacky.
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Ptitahuje ho rodinny charakter firmy a pocit pfisluSnosti k "rodiné" znacky.

Oceniuje environmentalni aktivity znacky, jako je vysadba stromt, a vnima je jako
autentické, nikoli jako greenwashing.

v tvahu celkovou hodnotu produktu.

Obleceni nakupuje online bez obav a je otevieny novym zptsobim.

Socialni sit¢ pouzivda minimalné¢ a reklamou je ho obtizné zasahnout. Odmita
natlakovy marketing.

M3 aktivni zivotni styl se zdjmem o prochdzky, ptirodu, jidlo a Cetbu.

Réd by firmu podpofil naptiklad formou crowdfundingu.

Profil zakaznika: M. S.

Demografické informace:

Vék: 35 let
Pohlavi: Zena
Vzdélani: Vyssi odborné (sttedoskolské)

Zameéstnani: Ucetni

Nakupni preference a chovani:

Nakoupila zbozi od CleanWear pro manzela jako darek, ten je s produkty velmi
spokojen.

Klade diraz na kvalitu materidlu s preferenci pfirodnich materiald jako len, bavlna,
modal a ma averzi k umélym materialm.

Udrzitelnost vnima jako pfijemny bonus, avSak prioritou pro ni ziistdva material a jeho
puvod.

Ocenila by nabidku Inu vypéstovaného v Ceské republice.

Neupiednostituje svétové znacky a ma rada ceské vyrobky, coz ukazuje na jeji
podporu lokélni ekonomiky.

Neni omezovana rozpo¢tem a je ochotna zaplatit vyssi cenu za kvalitu.

Preferuje e-shopy s mens$im, ale kvalitn€jSim vybérem a hledd produkty s dlouhou

Zivotnosti.
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Ma v Satniku kombinaci kvalitniho oblec¢eni s mixem fast fashion.

Pti ndakupu u novych e-shopti upiednostituje dobirku nebo platbu ptes Twisto.
Nenakupuje pravidelné, ncktery mésic utrati vétsi sumu, a poté nékolik mésici
nenakupuje.

Vyhyba se socidlnim sitim. CleanWear objevila pomoci vyhledavace Google.

Ma zajem o rozSifeni ddmského sortimentu a len nevnima pouze jako letni material

(nosi Inéné oblecCeni 1 v zim¢).

Profil zakaznika: P. Z.

Demografické informace:

Veék: 49 let
Pohlavi: Zena
Vzdélani: Vysokoskolské

Zaméstnani: Pracuje v oblasti kultury

Nakupni preference a chovani:

Nakoupila oble¢eni od CleanWear pro manzela, ktery ma specificky zajem o Inéné
véci a je s nakupem velmi spokojen.

Nerada nakupuje odévy a snazi se vyhnout velkym fetézclim, coz ukazuje na jeji
preference pro mensi obchody nebo alternativni zdroje.

Vyhledava second hand obchody pro své nakupy, coz signalizuje cenovou citlivost
nebo zajem o udrzitelnou spotiebu.

Kvalita a lokalnost jsou kli¢ové aspekty jejiho vnimani znacky CleanWear.
Udrzitelnost obleceni spojuje s dlouhodobou trvanlivosti a minimalnim dopadem na
zivotni prostiedi v disledku dopravy.

Je ochotna investovat do udrZitelného obleceni, pokud je spojeno s pozitivhimi
emocemi.

Jako socialni sit’ vyuziva Facebook a zaroven je ¢tenairkou Deniku N.

Kultura je pro ni prace i konickem.

94



Profil zikaznika: S. M.

Demografické informace:

Vék: 39 let
Pohlavi: Muz
Vzdélani: Stfedoskolské s maturitou

Zaméstnani: Podnikatel v oblasti IT

Nakupni preference a chovani:

Velmi spokojen s produkty CleanWear, nema zadné piipominky.

Preferuje jednoduchost v obleceni, nechce slozité a prebytecné detaily.

Ocenil mozZnost mit obleceni usité na miru, coZ odpovida jeho potfebam.

UdrZitelnost pro ného neni prioritou, ale oceiiuje lehkost materiala a kvalitu.

S oble¢enim CleanWear spojuje rodinu a hory.

Nema oblibenou odévni znacku, vénuje se praci a ma omezeny ¢as na nakupy.
Nakupuje obleceni pouze online, i kdyZ si uvédomuje riziko, aby mu odév dobfte sed¢l.
Nakupuje obleceni sporadicky, ne pravidelné.

Ze socialnich siti pouziva Facebook.

Je pro n&ho hlavni pfidanou hodnotou lehkost a kvalita materialdi, cena neni
rozhodujici.

Ma pocit, ze produkty CleanWear nejsou pro kazdého a je presvédcen, Ze zkuSenost s

produktem je kli¢ova, aby si je zékaznik chtél pofidit.

Profil zakaznika: R. K.

Demografické informace:

Veék: 48 let
Pohlavi: Muz
Vzdélani: Stfedni Skola s maturitou

Zaméstnani: Energetika
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Nakupni preference a chovani:

Ma velmi pozitivni zkuSenosti s kalhotami CleanWear, zakoupil si hned tfi pary a nosi
je Casto.

Cilen¢ se rozhodl podpofit znacku CleanWear.

Nerad nakupuje odévy, nakupuje online, aby usetfil cas a pfijde mu to pohodIné;jsi.
Me¢sto a nakupy v kamennych obchodech mu nevyhovuji.

Pokud si oblibi n¢jakou znacku, rdd u ni zlstane.

Ma kladny vztah k ptirodnim a udrZitelnym produktim.

Je otevieny rozsifeni sortimentu o dalsi pfirodni materialy jako je bavlna a vlna.

O CleanWear se dozvéde¢l pii hledani na internetu.

Profil zakaznika: R. H.

Demografické informace:

Vék: 51 let
Pohlavi: Muz
Vzdélani: Stiedoskolské s maturitou

Zaméstnani: Obchodni feditel v tabdkové spolecnosti

Nakupni preference a chovani:

Nakoupil koSile a kalhoty od CleanWear. S koSilemi je spokojen, ale kalhoty mu
idedln¢ nesedi.

Ma réad len a preferuje ho v letnim obdobi, nakupoval odévy i na Amazonu. Ocenil
kvalitu produkti CleanWear.

Vzhledem k povaze jeho prace nevyhledava Inéné obleky kvili jejich tendenci k
mackaéni.

S ohledem na vysoky piijem obcas tfidi produkty od téch nejdrazSich s cilem najit co
nejkvalitnéjSiho produkty,

Ptib¢h znacky CleanWear ho oslovil a chtél zna¢ku podpofit.

Je ochoten investovat do obleceni usitého na miru.

V&t znackam, se kterymi ma pozitivni zkuSenosti a preferuje formalnégjsi barvy odévi.
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Jeho nékupni rozhodovani ovliviluji recenze.

Pravidelné ¢te newsletter od CleanWear. Je to jedna z mala znacek, od kterych si
nechal posilat reklamni materidly na email.

Ma Facebook, ale pouziva ho minimalné.

vvvvvv

Mezi jeho zajmy patii Cteni, rodina a prochazky se psem.

Profil zikaznika: D. S.

Demografické informace:

Veék: 29 let
Pohlavi: Muz
Vzdélani: Student doktoratu na filozofické fakulté

Zaméstnani: Ucitel klaviru

Nakupni preference a chovani:

Vysoce ocenuje Ceskou znacku, kvalitu a udrzitelnost, které jsou pro néj klicové pfi
vybéru odévu.

Len je jeho oblibenym materidlem, coz reflektuje jeho preferenci ptirodnich a
udrzitelnych latek.

Pravidelné ¢te newsletter od CleanWear.

Je velmi spokojen s moznosti vybéru variant u produktii, naptiklad moznost mit
kalhoty s paskem nebo bez.

Diraz klade na materidl a udrzitelnost produktd, a to nejen z hlediska
environmentalniho dopadu, ale i z hlediska podminek prace.

Ocenuje znacky, které se zapojuji do dalSich udrzitelnych aktivit.

Ma negativni postoj k masové produkei a preferuje mensi nebo etické znacky.

Ma zkusenosti s produkty na miru, ale zatim ne od CleanWear.

Socialni sité nepouziva ¢asto, CleanWear objevil pii hledani na internetu.
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4.5.3. Kvantitativni vyzkum na zakaznicich CleanWear

V listopadu 2023 probéhlo dotaznikové Setfeni na zakaznicich CleanWear, kterym byla
zaslana prosba o vyplnéni formou emailu do elektronického sbérného formuléfe. Dotaznik
byl zaslan na 589 emailovych adres. Kompletné dotaznik vyplnilo 49 lidi, z toho bylo 26
muzi a 23 zen. Dotaznik obsahoval 24 otazek. V nasledujici ¢asti jsou uvedeny vysledky
dotazniku. Pfi hodnoceni byly rozdéleny odpovédi podle pohlavi. U vysledkii jsou uvedeny

1 doporuceni pro spolecnost CleanWear.

Vztah k nakupu odévu

B vuz B Zeny
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%  0,00%
0,00%
Miluji nakupovani Rad/a nakupuji Nevadi mi to Beru to jake nutne zlo

Graf ¢. 14. - Vztah k nakupu odévi, zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf ukazuje postoj zdkaznikd spolecnosti CleanWear k nakupovani obleceni. Z
grafu vyplyva, Ze Zadny z muz a Zen neoznacil, Ze by miloval nakupovani, coZz mize
naznacovat, Zze nakupovani pro né neni zabavnou nebo vyhleddvanou aktivitou. VétSina
zen (56,52 %) uvedla, ze rada nakupuje, coz je v kontrastu s muzi, kde pouze 11,54 %
uvedlo, ze radi nakupuji. Pro muze je nakupovani spiSe neutralni zalezitosti, s 42,31 %
respondentll, ktefi uvedli, Ze jim to nevadi, zatimco u Zen je tento podil 26,09 %. Co se
ty¢e vnimani nakupovani jako nutného zla, muZi toto citi silnéji, s 46,15 %, zatimco mezi
Zzenami je to jen 17,39 %. Pro CleanWear tyto informace naznacuji, Ze muzi mohou

vyhledavat efektivnéjsi a méné casové ndrocné zplsoby nakupovani, jako je online
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nakupovani. Tento fakt je potfeba zohlednit v marketingové komunikaci a zdlraziiovat

jednoduchost nakupu.

Nakup udrzitelného oblegeni

B vuzi [l Zeny
100,00%
95,65%
75,00%
50,00%
25,00%
435%
7,69% 760% (G
0,00%
Ana, nakupug pouze udrZitelné Ano, East mého Satniku tvofi Me, udrZitelné obledeni
obleéenl udrZitelné oblegeni nenakupuji

Graf €. 15. - Nakup udrzitelného obleceni, zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vztahu zdkaznikd k ndkupu udrzitelného obleceni je patrné, ze velkd ¢ast Zen
(95,65 %) a muzl (88,46 %) uvedla, ze jejich Satnik tvoii alesponn ¢astecné udrzitelné
obleceni. To ukazuje vysoké povédomi a preference pro udrzitelnost v jejich ndkupnim
chovani. Maly podil muzl (7,69 %) a jest¢ mensi podil Zen (4,35 %) uvedl, Ze nakupuji
pouze udrZzitelné obleceni. Zarytych zakazniki, ktefi striktné nakupuji udrzitelné obleceni
je jen mala cast. Je zajimavé, ze 7,69 % muzi uvedlo, ze udrzitelné obleCeni viibec
nekupuji, zatimco za4dnd z Zen tuto moznost nezvolila, coz naznacuje, ze vSichni
respondenti Zenského pohlavi maji alesponl néjaké udrzitelné obleceni. Pro spole€nost
CleanWear tyto vysledky naznacuji silnou poptavku po udrzitelnych produktech, zejména
mezi zenami. Toto by mélo spolecnost povzbudit k dalSimu rozvoji a propagaci

udrzitelnosti.
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Dulezitost znacky u odéva
B Muzi @ Zeny
50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Ano, mam své oblibeng znatky Ano, ale nelpim na nich Me, znacka pro mé neni daleZita
a téch se drZim

Graf €. 16. - Dilezitost znacky u odévi, zdroj: vlastni zpracovani

Vyse predlozeny graf zobrazuje dulezitost znacky pii ndkupu obleceni. Maly pocet muzii
(7,69 %) a zen (8,70 %) uvedl, Ze nakupuji pouze své oblibené znacky a téch se drzi. To
naznacuje, ze vétSina zékaznikll neni zcela loajélni k jedné znacce. Ptiblizn€ polovina
muzil (46,15 %) 1 zen (47,83 %) uvedla, ze preferuji ur¢ité znacky, ale nejsou jim vérni.
Tito zékaznici maji pravdépodobné preference, ale jsou otevieni i jinym znackam, pokud
splituji jejich kritéria. Druha polovina muzt (46,15 %) a zen (43,48 %) uvedla, Zze pro né
faktory, jako je cena, kvalita nebo udrZitelnost produktu, nez samotna znacka. Pro
spolecnost CleanWear by tato zjiSténi mohla znamenat, ze by se méla zamétit méné na
znacku jako takovou a vice na atributy, které zakazniky zajimaji, jako jsou kvalita,
udrzitelnost a hodnota. CleanWear by se mél v marketingové strategii zaméfit na to, aby
zakazniky oslovoval na zdkladé¢ jejich hodnot a potieb, misto aby se zamétoval pouze na

znacku.
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Kde nakupuji odévy

B Muii @ Zeny
100.00% 96,15%
75,00%
57,69%56,52%
50,00%
25,00%
0,00%
Ma internetu E-shop V obchaodnich V kamennych  V second handech
(Zalando, About konkrétnich centrech obchodech
you atd.} znacek (napf.
Clean\Wear,
Bohempia ad.)

Graf ¢. 17. - Kde nakupuji odévy, zdroj: vlastni zpracovani

VétSina muzi (96,15 %) a velka cast Zen (82,61 %) preferuje nakupovani obleceni na
internetu u konkrétnich znacek, coz ukazuje, ze online ndkupy jsou dominantnim
zpusobem nakupu pro obé pohlavi. U velkych prodejcti odévi online, kde zdkaznici najdou
velky pocet znacek pievazuje zdjem Zen (39,13%) nez u muzi (19,23%). Obchodni centra
jsou dal§im vyznamnym mistem pro nakupy obleceni, zejména pro Zeny (60,87 %) ve
srovnani s muzi (30,77 %). Kamenné obchody specifickych znacek jsou popularni u obou
pohlavi, v zastoupeni muzi (57,69 %), zeny (56,52%). V second handech je vétsi obliba u
zen (34,78 %) nez u muzi (15,38 %).

Pro spolecnost CleanWear tyto informace naznacuji, Ze by méla pokracovat ve vyrazné
investici do své online pfitomnosti a zajiSténi silného e-commerce prostiedi, které
vyhovuje potiebam obou pohlavi. Vzhledem k oblibé nakupti v kamennych obchodech, by

mél CleanWear zvazit i pfitomnost v kamenné pobocce.

101



Faktory, které jsou u obledeni nejdulezitéjsi
(1 = vibec dilezité, 5 = zcela dlleZité)

B Muzi(jpramér) W Zeny (pramér)
5,00

4,65 4,70

4,00 423 426 415 435

3,00 831

2,00
1,00

0,00
Vzhled Kvalita Material UdrZitelnost Funkénost Cena

vvvvvv

Graf znazornujici faktory dulezité pti vybéru obleceni ukazuje odliSnosti mezi muzi a
Zenami pii vybéru odévil. Zeny jsou obecnd naroéngjsi a kladou vyssi naroky predevsim na
vzhled, kvalitu a material. Naopak muzi kladnou nejvyssi diiraz na kvalitu, funk¢nost a
Zajimavym zjisténim je, ze jak muzi tak zeny kladou nejmensi dlraz na cenu. Pro
CleanWear to znamena, Ze by méli pokracovat v nabizeni produktl s vysokou kvalitou a
estetickou hodnotou a zaroven zdurazilovat udrZitelnost materialli, zejména kdyz
komunikuji se svymi Zenskymi zdkazniky. Cena by neméla byt hlavnim prodejnim
argumentem. Misto toho by se firma méla zamétit na propagaci trvanlivosti a funk¢énosti

svych produktt, coz jsou faktory, které zakaznici povazuji za dilezité.
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Slova, ktera si spojuji se znackou CleanWear
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Graf ¢. 19. - Slova, ktera si spojuji se znackou CleanWear, zdroj: vlastni zpracovani

Graf ukazuje, ktera slovni spojeni si lidé vybavi v souvislosti se spole¢nosti CleanWear.
Lnéné oblecenti je siln€ spojeno se znaCkou CleanWear mezi obéma pohlavimi, s 96,15 % u
muzli a 95,65 % u Zen, coz je logické v souvislosti se zaméfenim firmy.. Druhym
nejvyznamnéjSim spojenim je Ceska vyroba, kterou si vice spojuji se znackou muzi. U
muzi je také reflektovana kvalita, kterou si poji se znackou. Na ¢tvrtém misté jsou
KrkonoSe, na stejné tirovni mezi muzi i Zenami. Nejméné vnimanym faktorem je rodinna
firma, kvalita a udrzitelnost u zen. Pro CleanWear tato data ukazuji, Ze by mél nadale
zdaraziovat své klicové hodnoty. M¢l by se zaméfit na komunikaci kvality a udrzitelnosti

mezi Zenami a vice propagovat, ze je znacka rodinnou firmou.
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Materialy, které maji v Satniku
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Graf ¢&. 20. - Materialy, které maji v Satniku, zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje, které materidly maji zdkaznici ve svych Satnicich. Z dat je
patrné, Ze len maji v Satniku vSichni dotdzani. S ohledem na to, Ze se jedna o naSe
zakazniky, neni tento fakt pfekvapenim. Dal§im velmi oblibenym materidlem je bavlna,
kterou maji v Satniku vSechny Zeny a téméf vSichni muzi. Biobavinu upfednostni Zeny
(69,57 %). Vyznamnym piekvapenim bylo, Ze vlna se nachédzi v Satniki u vSech Zzen,
naopak u muzl je zastoupena pouze v mensi poloving. DalSimi oblibenymi materialy u zen

je viskdza a recyklované materialy.
V pfipad¢, ze by CleanWear chtél rozsifit svoji nabidku o dal$i produktové materialy, m¢l

by se zaméfit na BIO bavlnu a vinu. Klasické bavlna je sice vice zastoupena, ale s ohledem

na zaméfeni na udrzitelnou médu nedava tento material smysl.
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Nechavate si Sit obleceni na miru?
B Muz [ Zeny
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Graf ¢. 21. - Nechavate si §it obleceni na miru, zdroj: vlastni zpracovani

Graf tykajici se zvyklosti nechavat si §it obleceni na miru ukazuje, ze velmi maly pocet
muzit (3,85 %) si pravidelné nechava S§it obleCeni na miru, zeny Zadné. VétSina muzil
(53,85 %) a zen (47,83 %) si nechava §it obleCeni na miru jen vyjimecné. Piiblizné
polovina zen (52,17 %) a muza (42,31 %) preferuje nakup konfek¢éniho obleceni. Z téchto
udajii plyne, ze si vétSina zdkaznikd obvykle nechava Sit obleeni na miru pouze pfi
specidlnich pftilezitostech a dava prednost konfekci. Presto pokud by spolecnost nabizela
produkty, které si zdkaznici nechdavaji §it na miru ve vyjime¢nych situacich, mohla by

rozvijet tento segment zakaznikd.
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Vyuziti vyroby CleanWear odévu na miru v Praze u krejcové
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Graf ¢. 22. - Vyuziti vyroby CleanWear odévii na miru, zdroj: vlastni zpracovani

Graf tykajici se potencidlniho vyuziti sluzeb CleanWear pro §iti obleceni na miru v Praze
ukazuje, ze mensi ¢ast muzil (26,92 %) a zen (21,74 %) o takovou sluzbu nestoji. VétSina
muzu (53,85 %) a zen (60,87 %) by mozné vyuzila Siti obleceni na miru od CleanWear, ale
jejich rozhodnuti by zaviselo na cené. Podil muzi (19,23 %) a Zen (17,39 %), kteti maji
zajem o Siti obleceni na miru je relativné nizky. Tyto informace naznaluji, ze ackoliv
existuje urcity zdjem o Siti obleCeni na miru, cena je vyznamnym faktorem pfii
rozhodovéni. CleanWear by mél u zédkaznikt zjistit, kolik jsou ochotni si zaplatit za odévy

na miru.
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Vyuziti pobocky v Praze
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Graf ¢. 23. - Vyuziti poboc¢ky v Praze, zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce dotaznik zkoumal, zda by zékaznici vyuzili kamennou pobocku v Praze, kde
by si mohli zbozi vyzkousSet a osahat. Vice nez polovina respondentti, jak muzi (53,85 %),
tak zeny (52,17 %), by vyuzila pobocku v Praze. Mensi, ale vyznamny podil muza (38,46
%) a zen (39,13 %), uvedl, ze pobocka je pro n¢ ptili§ daleko. Malé procento muzt (7,69
%) a Zen (8,70 %) by piesto uptednostnilo nakupovani online. Tyto udaje naznacuji, ze pro

vice jak polovinu zdkaznikl by byla pobocka v Praze pohodlné a byli by ochotni ji vyuZit.
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Vyuzivani slev
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Graf €. 24. - Vyuzivani slev, zdroj: vlastni zpracovani

Graf tykajici se vyuZivani slev pii ndkupu obleceni odhaluje, Ze vétsina zen (82,61 %) a
muzil (76,92 %) rada vyuziva slevy pii ndkupu obleceni. Mensi c¢ast muzl (23,08 %) a Zen
(17,39 %) uvedla, e slevy neovliviiuji jejich nakupni chovéani. Zadny z respondenti
neodpovédél, ze by nakupoval pouze v dob¢ slev. Pro CleanWear tyto informace ukazuji,
ze slevové akce a propagace mohou byt Gt€innym nastrojem pro zvyseni prodeje a ptilakani
zakaznikl. Vzhledem k tomu, Ze slevy jsou popularni u velké vétSiny zdkaznikli, mohla by
spolecnost zvazit strategické pouziti slevovych kampani, aby podpofila zajem o jejich
produkty. Nicméné je dulezité, aby tyto slevy byly pouzity promyslené, aby nedoslo k

poskozeni vnimani znacky, jakozZto poskytovatele kvalitniho a udrZiteln¢ho obleceni.
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Jak vnimaji ceny produkt(
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Graf ¢. 25. - Jak vnimaji ceny produkti, zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu zobrazeném vyse lze vidét, jak muzi a Zeny vnimaji ceny produkti CleanWear.
Velka vétSina Zen (86,96 %) a vyznamny podil muzt (80,77 %) vnima ceny produktl
CleanWear jako odpovidajici kvalité. To ukazuje na to, ze ob& pohlavi maji pocit, ze cena
produktt je spravedliva vzhledem k poskytované hodnoté. Mensi procento muzi (15,38 %)
a jeSté¢ mensi procento zZen (8,70 %) povazuje ceny produktii CleanWear za spise vysoké,
coz naznacuje, ze nékteti zakaznici citi, Zze ceny mohou byt na hornim konci spektra. Velmi
malé procento muzi (3,85 %) a Zen (4,35 %) povaZuje ceny za spiSe nizké, coZ by mohlo
naznacovat, Ze tyto skupiny zdkazniku citi, Ze cena neni vysokd ve srovnani s kvalitou,
kterou dostivaji. Zadny z respondentli nepovazuje ceny produktti CleanWear za piilis
nizké nebo pftili§ vysoké. Pro CleanWear jsou tyto informace povzbudivé, protoze ukazuji,
ze vétSina zékaznikil je spokojena s hodnotou, kterou dostavaji za aktualni cenu. To by
mohlo spole¢nosti umoznit pokracovat v nabizeni produkti ve stavajici cenové hlading,
aniz by se musela obavat ztraty zakaznikd kvili cenové citlivosti. Zaroven by znacka méla

byt opatrna, aby ceny nezvysovala nad rdmec toho, co zakaznici povazuji za ptijatelné.
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Jaké socialni sité pouzivaji
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Graf €. 26. - Jaké socialni sité pouzivaji, zdroj: vlastni zpracovani

Graf ukazuje vyuzivani socidlnich siti muzi a zenami. Facebook je populdrni u obou
pohlavi. Celkem 53,85 % muzl a 86,96 % zen uziva Facebook, coz ukazuje na vyrazné
vys$$i vyuziti mezi Zenami. Instagram je druhou nejpopularnéjsi platformou, pficemz 65,22
% Zen a 26,92 % muzi uvadi jeho pouZivani. YouTube je také oblibeny, a to s 56,52 % zen
a 42,31 % muzd, ktefi platformu pouzivaji. LinkedIn je uveden 23,08 % muzi a 17,39 %
Zenami, coZ naznacuje, ze je populdrni, ale méné nez ostatni platformy. Twitter a Pinterest
maji nejnizsi uzivatelskou zékladnu, kde Twitter pouziva 3,85 % muzi a 4,35 % Zen,
zatimco Pinterest pouziva 4,35 % zZen a Zadni dotazani muzi. Témét pétina muzi (19,23 %)
nevyuzivd zadné socidlni sité. Pfi marketingové komunikaci bychom méli pocitat, Ze ne

vSichni zékaznici jsou na socialnich sitich, zejména pak muzi.

Pro spolecnost CleanWear to znamena, Ze by méla zvazit silnéjSi marketingové Usili na
Facebooku a Instagramu, zejména protoze tyto platformy jsou mezi jejich zdkaznicemi
velmi oblibené. YouTube by také mohl byt efektivni kanal pro dosazeni Sirokého spektra
zakaznikd. LinkedIn by mohl byt cenny pro cileni na profesionaly a vytvareni B2B
marketingovych kampani. Cinnost na jinych socidlnich sitich neddva smysl. Napiiklad

nikdo z uZivatelll nepouziva Tik-Tok.
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PouzZivany vyhledavac na internetu
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Graf ¢&. 27. - Pouzivany vyhleddvac na internetu, zdroj: vlastni zpracovani

Graf ukazuje preference muzl a Zen v pouZzivani internetovych vyhledavact: VétSina Zen
(86,96 %) a muzl (73,08 %) pouziva Google jako sviij primdrni vyhledava¢. Mnohem
mensi procento muza (15,38 %) pouziva Seznam.cz vyhledavac, zatimco u Zen je to jeste
méné (8,70 %). VEtsi podil uZivateli Seznam.cz bude dan vySSim vékem muzli mezi
zakazniky. Pouze maly podil muza (11,54 %) a zen (4,35 %) pouziva jiné vyhledavace.
Tato data mohou byt pro CleanWear cennd v tom, Ze naznacuji, kam by méli zamé&fit své
online marketingové Gsili. S takto vysokym podilem uzivateli vyuzivajicich Google je
ziejmé, Ze optimalizace pro vyhledavace (SEO) a reklama na Google by mély byt

klicovymi komponenty jejich digitalni marketingové strategie.

111



Jak travi volny ¢as
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Graf ¢&. 28. - Jak trévi volny Cas, zdroj: vlastni zpracovani

Graf znazoriuje aktivity, které muzi a Zeny preferuji v pribéhu svého volného casu.
Traveni asu s rodinou a v pfirodé€ je nejpopularné;si aktivitou, pfi¢emz Zeny uptfednostiuji
rodinu (91,30 %) a muzi ptfirodu (92,31 %). Spolecenské aktivity s ptateli jsou také
popularni, kdy 53,86 % muzi a 60,87 % zen travi volny Cas s prateli. Sportovani je
oblibenou aktivitou u 47,83 % muzi a u 38,46 % zen, coz ukazuje na mensi, ale stale
vyznamny zdjem o fyzickou aktivitu. Kulturni aktivity, jako je néavstéva divadel nebo
koncertd, jsou méné popularni, a to s 34,62 % u muzil a s 26,09 % u Zen. Samostatné
aktivity, jako je Cteni nebo sledovani filmu, jsou u zen 60,87 % a muzi 46,15 % také
popularni. Pro spole¢nost CleanWear naznacuji tyto udaje, ze by mohla své marketingové a
reklamni kampané zaméfit na rodinu a pfirodu. Mohli by naptiklad vytvaret reklamni
materidly, které ukazuji lidé nosici CleanWear produkty béhem rodinnych setkéni nebo v
ptirodé. Spolec¢nost by také mohla podporovat outdoorové aktivity, at’ uz prosttednictvim

sponzoringu udalosti nebo nabizenim obleceni, které je vhodné pro tyto aktivity.
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Graf ¢. 29. - VEk, zdroj: vlastni zpracovani

Graf ukazuje vékové rozdéleni muzl a Zen, ktefi jsou zédkazniky spole¢nosti CleanWear.
Nejvétsi podil zdkaznikG ze skupiny zen spadd do vékové skupiny 25-34 let, kde
predstavuji 52,17 %. U muzi je vrchol vékové kategorie 35-44 let, kde tvoti 30,77 %
zékaznické zékladny. V mladsi v€kové skupiné 18-24 let je mensi zastoupeni jak muza
(7,69 %), tak Zen (4,35 %). Zékaznici ve vékové skupin€ 45-54 let tvoii 26,09 % Zen a
19,23 % muzi. Podil zédkazniki ve star$i vékové skupiné (55-64 let a 65+ let) tvori
pfedevsim muzi. Tato data naznacuji, ze hlavni cilovou skupinou jsou zeny ve véku 25-34
let, 45 - 54 let a muzi ve véku 35-44 let. Celkov€ mlzZzeme fici, Ze muZi jsou starSimi

zékazniky nez zeny. Pfi vyvoji novych produkt by mél byt tento faktor bran v potaz.
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Nejvyssi dokonéené vzdélani
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Graf ¢. 30. - Nejvyssi dokoncené vzdélani, zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu je vidét rozdéleni nejvyssiho dosazeného vzdélani mezi muzskymi a zenskymi
zakazniky CleanWear. VétSina muzi (84,62 %) i zen (73,91 %) ma vysokoskolské
vzdélani. Podil muza se sttedoSkolskym vzdélanim je 15,38 % a Zen 26,09 %. Tato data
naznacuji, ze zakaznickd zdkladna CleanWear je vysoce vzdélana. Marketingové strategie
by mély byt prizptisobeny tak, aby oslovily zakazniky s vy$§im vzdélanim, coz muze
zahrnovat zdiraznéni kvality, udrzitelnosti a dal$ich sofistikovanych atributd, které tento

segment ocenuje.
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Socioekonomicky status
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Graf €. 31. - Socioekonomicky status, zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu zobrazeném vySe je vidét socioekonomicky status muzskych a Zenskych
zakazniki CleanWear. VétSina muza (73,91 %) 1 Zen (69,23 %) jsou zaméstnanci. Podil
podnikatelti a OSVC (osob samostatné vydéleéné ¢innych) je také pomérné vysoky, a to
19,23 % u muzi a 13,04 % u zen. Duchodct je mezi muzi 3,85 % a zenami 4,35 %.
Studentti je také malé procento, 7,69 % u muzl a Zadné u Zen. Kategorie "nezaméstnani" a
"rodi¢ovskd dovolena a podobné" jsou zastoupeny minimdlné u obou pohlavi. Z téchto
udaji vyplyva, Ze zakaznici CleanWear jsou vétSinou zaméstnani, coz znamend, Ze maji
stabilni pfijem. Marketingové a prodejni strategie by tedy mély byt zaméfeny na pracujici

populaci a nabizet produkty, které jsou relevantni pro jejich profesni a osobni Zivot.

115



Velikost sidla trvalého bydlisté
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Graf ¢. 32. - Velikost sidla trvalého bydliste, zdroj: vlastni zpracovani

Graf znazoriujici velikost sidla trvalého bydlisté¢ zdkaznikli CleanWear. Nejvétsi podil
zakaznikd se nachazi ve velkych méstech nad 500 000 obyvatel (Praha), nasleduje obce s
velikosti do 1999 obyvatel. V obcich nad 10 000 zije 61,54 % muzii a 65,22 % zen. VEtsi
¢ast nasich zédkazniki miizeme povazovat za méstskou populaci. Zaroven by byla chyba pfi
marketingovych aktivitdich cilit jen na mésta. PfiS§li bychom o mozZnost osloveni

potencionalnich zédkazniki 1 v malych obcich, kde se jich nachazi vice jak jedna tfetina.
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5. Vysledky a diskuse

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny vystupy z praktické ¢asti, konkrétné z analyzy
trhu, analyzy zpétné vazby od zékaznikii CleanWear, podnéty z hloubkovych rozhovori a

vystupy z kvantitativniho dotaznikového Setteni.

5.1. Shrnuti analyzy trhu

V roce 2022 ¢&inily pramémé vydaje na odév obyvatel Ceské republiky 5 764 K&, coz v
absolutnich ¢islech predstavuje celkovou sumu 62,667 miliard K¢. Tato ¢astka nezahrnuje
vydaje na obuv a modni doplnky. Studie ukazala, Ze s rostoucimi piijmy se zvysSuji i vydaje
za odévy. Lidé zijici ve vétSich méstech utraci za obleCeni vice nez obyvatelé menSich
zatimco zemé& puvodu a etické aspekty vyroby jsou povazovany za méné dilezité, a to plati

pro cely trh, nikoliv pouze pro segment slow fashion.

V roce 2022 bylo prostfednictvim e-commerce prodano 34,6 % odévi, v celkové hodnoté
21,686 miliard K¢. Mezi hlavni diivody, pro¢ nékteti zdkaznici nevyuzivaji online nakup
obleceni, patii nemoZznost vyzkouseni odévi, preference nakupu v kamennych obchodech a

obavy z procesu vraceni zbozi.

Udrzitelné trendy v obleceni ovliviiuji rozhodnuti pfiblizné poloviny nakupujicich, avsak
pouze 17 % zadkaznikli je ochotno pfiplatit si za udrzitelné obleceni. Trh s udrzitelnym
oblecenim byl v roce 2022 odhadnut na 10,5 miliard K¢. Pro zakazniky nakupujici

udrzitelné oble€eni je dillezity nejen aspekt udrzitelnosti, ale také vzhled odévi.

V Kanad¢ jsou hlavnimi zakazniky udrzitelného obleceni Zeny s vysokoSkolskym
vzdélanim z prostiedi stfedni tiidy, které dbaji na lokdlni vyrobu, férové pracovni
podminky, kvalitu a dlouhodobou odolnost zbozi. Velka cast zdkazniki kombinuje
udrzitelné obleceni s kousky z fast fashion, coz naznacuje, ze se nejedna vyhradné o lidi,

ktefi nakupuji pouze 100% udrZzitelné; ti tvofi vyraznou mensinu.
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Z dostupnych dat vyplyva, ze nejmladsi skupinou zakaznikli udrzitelného obleCeni jsou
studenti bez stabilniho piijmu, ktefi preferuji nadkupy v second handech, namisto nakupu

nového udrzitelného obleceni.

Masové rozsifeni udrzitelné mody brzdi nékolik faktort: trendy ve fast fashion, vysoké
vyrobni ndklady, potfeba vytvofeni dostate¢né hodnoty pro zakaznika, financni
nedostupnost udrzitelného obleceni pro mnohé zdkazniky, nedliveéra ve slow fashion,
vnimana estetickd neadekvatnost udrZitelného obleceni a specifické vnimani udrZitelné

mody urc¢itymi socialnimi skupinami.

Pro vniméni produktu jako udrzitelného je klicové, aby byl vyroben z ptirodnich nebo
recyklovatelnych materiald, vytvoren Setrnym zptisobem k ptirodé, mél vysokou kvalitu a
dlouhou zivotnost. Byl vyrabén za férovych pracovnich podminek a necestoval ptes cely
svét. Tyto aspekty jsou zédsadni pro zdkazniky, ktefi hledaji udrzitelné feSeni ve svém

odivani.

Souhrnné lze ¥ici, ze trh s odévy v Ceské republice i globalné ¢eli mnoha vyzvam a
proméndm. Zatimco ekonomické faktory a preferovany zivotni styl hraji klicovou roli v
rozhodovani spotiebitelli, udrzitelnost a etickd vyroba se stdvaji stdle vyznamnéj$imi
faktory. Vyzvou pro pramysl zlstava najit rovnovahu mezi médnimi trendy, udrzitelnosti a

finan¢ni dostupnosti pro razné segmenty trhu.

5.2. Vysledky zpétné vazby zakazniki CleanWear

Zaveér analyzy zpétné vazby od zdkaznikli CleanWear svéd¢i o silnych strankéach, ale
obsahuje také oblasti pro zlepSeni. Data ukazuji, ze vyrazné procento zdkaznikli ceni
lokalni pivod a kvalitu Inu, coz jsou hlavni motivace pro nakup. Zatimco udrzitelnost je
méné vnimana jako klicovy faktor, existuje ptilezitost pro zvySeni povédomi v segmentu

zakazniki, pro které je udrZitelnost klicova.
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Online piitomnost, efektivni SEO optimalizace a socialni sité jsou hlavnimi kanaly, jakymi
zdkaznici znaCku objevuji. CleanWear by mél pokracovat v optimalizaci téchto

marketingovych kanalt a hledat dalsi, aby zvysil dosah mezi potencialnimi zakazniky.

Zékaznicka spokojenost je vysokd v oblastech kvality zpracovani, uzivatelské ptivetivosti
e-shopu a zdkaznického servisu. Nicméné, percepci ceny je tieba peclivé zkoumat a 1épe
vysvétlit, jelikoz ¢ast zakazniki ma smiSené pocity ohledné hodnoty, kterou za cenu

dostavaji.

Vysok4 mira pravdépodobnosti opakovaného nakupu a loajality zdkaznikl je pozitivhim
ukazatelem pro budouci udrzitelnost spolecnosti. Je vsSak klicové, aby CleanWear
pokracoval ve sbéru a analyze zpétné vazby pro kontinualni zlepSovani a ptizpisobovani
se potfebam a pranim svych zékazniki, aby si udrzel svou konkuren¢ni pozici a zavazal se

k excelenci v oblasti zakaznického zazitku.

5.3. Vysledky hloubkovych rozhovori se zakazniky CleanWear

Rozhovory probihaly v dobrém rozpolozeni, nékteti zdkaznici na volani nereagovali. Na
druhou stranu vSichni zdkaznici, kteti hovor pfijali, rozhovor neodmitli. Z odpovédi bylo
znat, ze zakaznici maji ke znacce CleanWear kladny vztah na urovni love brandu. Z osmi
zakazniki byly dvé Zeny a Sest muzl. VétSina respondentll se pohybuje ve vékovém
rozmezi 35 - 56 let s vyjimkou jednoho mladS$iho zdkaznika ve véku 29 let. VétSina
zékazniki vykazuje silny zdjem o podporu ceskych vyrobcli a materidlti, coz odrazi
narodni hrdost a podporu lokélni ekonomiky. VSichni zakaznici zdiraznuji preferenci v
kvalitnich produktech. Nakupovéani vnimaji jako nutné zlo a necht&ji s nim travit pfili§
dlouhy cas. Uptednostiuji pohodiné nakupy online. VétSina zédkaznikli pouziva socialni
sit¢ minimalné nebo neaktivnd. Cast zakaznikl vyhledava individualni produkty formou
véci na miru. Ne&ktefi zakaznici zminuji preferenci v dalSich materialech, které by u

CleanWear uvitali.

Vyse zminené aspekty byly zjiStény na malém vzorku zakaznik, proto je tfeba nasledujici
tvrzeni ovérit na vétSim vzorku zdkaznikiti formou kvantitativniho dotazniku, vysledkem

tohoto zkoumani se vénuje nasledujici kapitola.
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Doporuceni pro CleanWear

CleanWear by ve své marketingové komunikaci méla zdlraziiovat lokalnost, kvalitu,
prémiovost produktii i materialti a udrzitelnost.

Dale ve své komunikaci zdiraziiovat hodnoty jako je rodina ¢i ptfiroda.

Pokracovat v udrzitelnych aktivitaich naptiklad v projektu “CleanWear les”, kdy za
kazdou objednavku vysadime jeden strom do smiSeného lesa a nasledné jej
komunikovat.

Klast diraz na realistickou prezentaci produktl, at’ uZz se jedna o fotky ¢i detailni
popisy produktti.

Cast zakazniki ma zajem o produkty na miru. V sou¢asné dobé CleanWear nabizi
pouze produkty na miru formou vlastniho méfeni doma. CleanWear by mél zvazit
sluzbu, kdy zékaznik navstivi krejcovou, kterd ho zméfi a dany produkt mu usije na
miru.

Pokracovat v tvorbé newslettert, které zdkaznici Ctou a ocenuji jejich hodnotu.

Vyuzit zpétnou vazbu od zdkaznika ve formé recenzi a hodnoceni pro marketingové
ucely, naptiklad na webu.

Zvazit ziizeni showroomu, kde by zakaznici mohli produkty vyzkouset a piesveédcit se
o jejich kvalité.

Trvalé vylepSovani produktl - pfidani poutek, stahovacich paskd, rozsifeni o kratasy
pod kolena, apod.

Zvazit crowdfunding pro vyvoj novych materidlli, naptiklad Inéného tpletu. Nekteri
zakaznici projevili zajem, ze by CleanWear podpotfili.

CleanWear by mél hledat komunikaéni kanaly k potencidlnim zakaznikim, ktefi
Rozsiteni produktové fady o damské, piipadne détské odevy.

Zlepsit proces ndkupu jak upravou Sablony eshopu, tak systému pro identifikaci

spravné velikosti a tim odbourani stresu nebo nechuti k nakupu
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5.4. Vysledky z kvantitativniho vyzkumu

Zavér z primarniho vyzkumu na zidkaznicich spolecnosti CleanWear lze shrnout
nasledovné: Zakaznicka zakladna CleanWear je charakteristickd vysokym podilem
vysokoskolsky vzdélanych osob s vékovou kategorii 35-44 let u muzii a 25-34 let u zen. Z
hlediska socioekonomického statusu jsou zakaznici pfevazné zaméstnanci ¢i podnikatelé,
coz jim zaru€uje stabilni pfijjem. Vyzkum také ukazal, ze zdkaznici CleanWear davaji

vvvvvv

pfevazné pro Zeny. Cena pii nakupnim rozhodovani nehraje vyraznou roli.

Zakaznici CleanWear travi svilj volny €as rGznorod€, s vyraznym zastoupenim aktivit s
rodinou a v piirodé, coz by mélo byt zohlednéno v marketingovych strategiich. Velka ¢ast
zakazniki také vyuzivd online nakupy, pfiCemz Facebook a Instagram jsou
nejpouzivanéjSimi socidlnimi sit€émi. Dominantnim vyhledavacem na internetu u zdkaznika
je Google, presto stdle u mzi nasi cilovky Seznam.cz ma své misto a je tfeba tuto

moznost nadale monitorovat a zvazovat.

6.5. Targeting

Na zaklad€¢ primarniho vyzkumu byly vytvofeny dva segmenty zakaznikd, na které by
meéla spolecnost CleanWear cilit. Prvni segment tvoii muzi ve véku 35 - 54 let s
vysokoskolskym vzd€lanim, druhy segment tvoii zeny ve véku 25 - 44 let, téz s

vysokoskolskym vzdélanim.

Segment 1. - MuZzi (35 - 54 let, VysokoSkolsky vzdélani)
Muzi ve veku 35-54 let s vysokoskolskym vzdélanim. Socidlné¢ a ekonomicky aktivni,
zaméstnanci v korporacich, podnikatelé nebo OSVC. Vice neZ polovina Zije ve méstech s

poctem obyvatel nad 50 000. Volny cCas travi v ptirod¢ a s rodinou.

Néakupy odévll vnimaji za nutné zlo nebo jsou k nim neutralné naladéni, neshledavaji v
tomto procesu zabavu. Vice jak 88 % vlastni v Satniku néjaké udrzitelné obleceni, ale

nejsou vyrazné ekologicky orientovani. Znacka neni hlavnim faktorem rozhodovani, piesto
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maji nektefi preferované znacky. Preferuji nakupy bud’ v e-shopech konkrétnich znacek
nebo v kamennych obchodech. Jako prioritni atributy u odévi vnimaji kvalitu a funk¢nost,

dale vzhled, material a lokéalnost, cena nehraje pii vybéru vyraznou roli.

Asociace se znackou CleanWear: Lnéné obleceni, c¢eskd vyroba, kvalita, Krkonose. Méné
si ji spojuji s udrzitelnosti a rodinnym podnikem. V jejich Satnikil ptevladaji materidly,
jako je bavlna a len. Sporadicky si nechdvaji §it obleCeni na miru; standardné preferuji
konfekci. Pfesto zhruba 20 % z nich by mélo z4jem o krej¢ovské sluzby v Praze od znacky

CleanWear. Vice nez 50 % by vyuzilo moznost vyzkousSeni a prohlidky odévl v Praze.

Slevy nejsou klicovym faktorem, nakoupi ve sleve, ale toto neovliviluje vyrazné€ jejich

rozhodovani. Ceny produktti znacky CleanWear vnimaji jako odpovidajici hodnot¢.

Nejcastéji vyuzivaji Facebook a YouTube, s niz§i preferenci nésleduje Instagram a
LinkedIn. Pfiblizn€¢ pétina segmentu socialni sit¢ nevyuziva. K vyhledavani pievazné
pouzivaji Google, méné casto Seznam.cz nebo alternativni vyhledavace jako

DuckDuckGo.

Tento segment zakaznikd pfedstavuje skupinu vzdé€lanych, stabilnich muzi, ktefi
upiednostiiuji kvalitu a funkcnost obleCeni nad znackou nebo trendem. Udrzitelnost
obleceni je pro n¢ dulezita, ale neni hlavnim rozhodovacim faktorem. Preferuji Ceské
produkty. Jejich ndkupni rozhodovani je vice ovlivnéno prakti¢nosti a pohodlim nez cenou
nebo modnimi trendy. PfestoZe nepatii mezi aktivné vyhledavajici udrzitelné modni trendy,
jsou otevieni k ekologicky Setrnym moznostem, pokud spliuji jejich standardy kvality a

funk¢nosti.

Segment II. - Zeny (25-44 let, s vysoko$kolskym vzdélanim)

Tento segment zahrnuje zeny ve veéku 25 az 44 let s vysokoskolskym, piipadné se
sttedoskolskym  vzdélanim. Demograficky je tento segment tvofen prevazné
zaméstnankynémi, s mensim podilem podnikatelek nebo OSVC. Vétsina (65 %) z nich Zije
ve méstech s vice nez 10 000 obyvateli, zatimco zhruba tietina ptfebyva v mensich obcich s

méné nez 1999 obyvateli.
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Co se ty€e zivotniho stylu a preferenci, davaji tyto Zeny pfednost traveni volného casu s
rodinou, v pfirod¢, ¢tenim knih nebo sledovanim filmut. Tyto Zeny rady nakupuji obleceni,

pfipadné k nakupiim maji neutralni vztah.

V oblasti spotifebitelského chovani vlastni 96 % té€chto Zen ve svém Satniku n&jaky
udrzitelny odév, tedy udrzitelnost je pro né urcity faktor. Co se tyc¢e znacek, maji své
oblibené, ale nejsou na n¢ striktné fixovany. Pfi ndkupu odévi davaji prednost e-shopiim
konkrétnich znacek, obchodnim centrim a kamennym obchodiim. KdyZ vybiraji obleceni,
kladou nejvétsi diraz na vzhled, kvalitu, materidl, udrzitelnost a funk¢nost. Ackoli cena

pro n¢ neni primarnim faktorem, jsou na ni citlivéjs$i nez muzi.

Ve vztahu ke znacce CleanWear si s ni tento segment zen spojuje Inéné obleCeni, ¢eskou
vyrobu, kvalitu, KrkonoSe a udrzitelnost. Co se ty¢e materiald, v jejich Satnicich prevlada
bavlna, len, vlna, BIO bavlna, viskéza a recyklované materidly. Mén¢ Casto (nez muzi) si
nechévaji §it obleCeni na miru, pficemz asi 17 % by mélo zdjem o krejcovské sluzby
CleanWear v Praze. Vice nez polovina by uvitala moznost vyzkouset a prohlédnout si

odévy v Praze.

vvvvv

VétSina z nich povazuje cenu za CleanWear zboZi za odpovidajici hodnoté, kterou ziskaly.
V oblasti technologického chovani jsou Zeny aktivnéj$i na socialnich sitich nez muzi,
pfi¢emz 87 % z nich je na Facebooku, nasledovanym Instagramem a YouTube. Jako hlavni

vyhledavac preferuji Google, a to vice nez muzi.

Tento segment tedy predstavuje pro CleanWear cilovou skupinu s vysokou angazovanosti v
digitdlnim prostoru. Jejich preference pro estetiku, kvalitu, material, a udrzitelnost
naznacuji, ze CleanWear by mél ve své komunikaci zdiiraziiovat tyto atributy. Kromé toho
by méla znacka vyuzit moznosti digitdlntho marketingu a socidlnich médii, zejména na

platforméach jako je Facebook a Instagram, kde ma tento segment vysokou pfitomnost.
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6.6. Positioning znacky CleanWear

Repositioning pro znacku CleanWear vychazi z hloubkovych rozhovori a primarniho
kvantifikatniho dotazniku, kde naSi zadkaznici uvadéli hlavni aspekty, které jsou pfi

nakupnim procesu pro n¢ dilezité.

Znacka CleanWear prezentuje Ceskou rodinnou firmu z Krkonos, ktera se zaméiuje na
vyrobu kvalitniho a udrzitelného obleCeni z ptirodnich prémiovych materiala. Jeji hlavni
devizou je kombinace estetiky a prakti¢nosti v kazdém kousku obleceni, coz zajistuje, ze

jeji produkty nejsou jen vizudlné atraktivni, ale také vyjimeéné funkeni.

Kli¢ové hodnoty znacky:

o Ceska zna¢ka a lokalni vyroba: Viechny soudasné materialy pochazeji od Geskych

vyrobeil a samotna vyroba také probiha v Ceské republice.

e Rodinna firma z Krkono§: Znacka se hrd¢ hlasi ke svym kotfeniim v Krkonosich.
Nejen Ze CleanWear je opravdu rodinna firma, zaroven ¢as s rodinou nasi zakaznici

zminuji jako hlavni ¢innost ve volném case.

e Kbvalita a dlouha trvanlivost: Znacka se zavazuje k vysokym standardiim kvality, coz
znamena, zZe jeji odévy vydrzi dlouho a dobie poslouzi. Je to jeden z hlavni pozadavk
zdkaznikl. Samoziejmé nestaci toto zacClenit do komunikace, ale samotny produkt
musi komunikovanou kvalitu spliiovat. V pfipad¢é problému by mélo dojit k uznani

reklamace, pfipadné k opravé.

e Piirodni prémiové materialy: Pouzivani pfirodnich prémiovych materiald, jako je
len, BIO bavlna, a vlna (planované materidly), zajistuje, ze odévy nejsou jen

pohodlné, ale i Setrné k pokozce a prirode¢.

e Udrzitelnost a ekologie: V soucCasném positioningu byl kladen vysoky diraz na
udrzitelnost a ekologii. Tato témata by méla byt mirné¢ omezena, predevSim u
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segmentu muzl, kde udrzitelnost nehraje takovou roli. Slovni spojeni ekologie by bylo

idealni omezit.

e Lnéné obleceni: V soucasnosti se znacka specializuje na Inéné obleceni. Do budoucna
ma v planu rozsifit se o nové materidly a komunikaci této hodnoty trochu utlumit na

ukor lokalni a kvalitni vyroby.

e Stylové a praktické zaroven: Tato kombinace zajist'uje, ze odévy znacky jsou vhodné
jak pro kazdodenni noSeni tak pro specialni piilezitosti. Zde zalezi predevSim na
samotném produktu a zplsobu prezentace skrze fotky a videa. Je zapotiebi aby
produktové fotografie a videa méla dobrou vizualni a obsahovou kvalitu a dany

produkt tam byl dobie odprezentovan.

6.7. Doporuceni pro marketingovy mix

6.7.1. Produktova strategie

Rozsifeni 0 nové odévni materialy

Je doporuceno, aby spolecnost CleanWear podnikla strategické kroky k diverzifikaci svého
produktového portfolia prosttednictvim zaclenéni novych odévnich materiali. Vzhledem k
tomu, Ze len je tradi¢né vniman jako sezénni materidl, vhodny pfedevsim pro letni obdobi
a zdjem o Inéné vyrobky je omezen specifickou skupinou zédkaznikl. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze nejpouzivangj$i material, ktery naSi zdkaznici maji v Satnikl a
zaroven je z pohledu CleanWear udrzitelny, je BIO bavlna a vlna. Rozsifeni sortimentu o
BIO bavinu a vinu by mohlo pfedstavovat signifikantni pfilezitost pro znacku. Tato
rozsifeni by nejen umoznila oslovit SirSi segment trhu, ale také by pfispéla k rychlejSimu

obratu kapitalu a zlepSeni cash-flow, zejména v obdobich mimo hlavni sezoénu Inu.

Dokonceni technické dokumentace a sjednoceni strihi

V soucasné dob& celi CleanWear problému nekonzistence ve stfizich a technické
dokumentaci, coz mize vést k mirnym rozdilim mezi stejnymi produkty. Tato situace je
dasledkem rtznych stiihi, které byly postupné upravovany, pticemz ne vsechny Svadleny
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disponuji identickymi stfihy a dokumentaci. Tento nedostatek se negativné projevuje ve
zvySeném poctu vratek a vymen velikosti, cozZ miize mit dopad na spokojenost zdkaznikd.
Aby bylo mozné zajistit konzistentni kvalitu a efektivitu produkce, je nutné vytvofit
digitalizované stiihy a jasn¢ definované technologické postupy pfipravené pro vyrobu ve
veétsim objemu. Timto zplisobem muze CleanWear dosahnout standardizace vyroby, coz je

klicové pro zajisténi divéryhodnosti a profesionality znacky na trhu.

ZvySeni estetické stranky odévi

Pro spolecnost CleanWear je klicové zvySeni estetické atraktivity svych odévi, coz je
mozné dosdhnout prostiednictvim spoluprace se zkuSenymi méodnimi navrhafi. Vzhledem
k tomu, Ze dosud byla tvorba novych kolekci omezena finan¢nimi prostfedky a realizovana
primarné pomoci zakoupenych stfihll s internim vyvojem majitel a §vadlen, nabizi se nyni

prilezitost pro zménu piistupu.

Najmuti zkuSenych navrhari, kteti maji porozuméni aktudlnim trendiim a potfebam cilové
skupiny, je nezbytné pro vytvaieni odévi, které jsou nejen funkcni, ale i1 esteticky
pritazlivé. Tito profesiondlové jsou schopni pfinést inovativni napady, sofistikovany design

a kreativni feSeni, kterd zvysi hodnotu a atraktivitu produktti CleanWear na trhu.

Je dilezité, aby CleanWear pfistupoval k finanénim investicim do designu jako k
dlouhodobé¢ strategii, kterd pfinese hodnotu znacce a posili jeji postaveni na trhu. Tento
krok miize vyzadovat pifeorganizovani finan¢nich priorit a zdrojii, avSak potencidlni
navratnost investice ve formé vysSich prodeji a lepSiho zdkaznického vnimani znacky je

vyznamna.

RozSifeni produktového sortimentu pro Zeny

Rozsiteni produktového sortimentu zaméfeného na zenské zakazniky predstavuje pro
CleanWear pfilezitost pro rist a zvySeni trzniho podilu. Ze sekundarnich dat plyne, Ze
nejveétsim segmentem zdkaznikti nakupujici udrzitelné obleCeni jsou Zeny. Soucasné
produktové portfolio znacky CleanWear vSak nabizi omezené mnozstvi produktd pro Zeny

s nizsi estetickou hodnotou.
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Zvazit rozsiteni velikosti u kalhot

Vzhledem k rostoucimu dirazu na individualizaci a pohodli v odévnim primyslu by
spolecnost CleanWear méla zvazit rozsiteni velikostni Skaly svych kalhotovych produkti.
Specifické potfeby zakaznikli ohledné délek a Sitek kalhot vyZzaduji, aby CleanWear
nabizel velikosti s menSimi rozdily mezi sebou a rizné délkové varianty, jako to nabizi
prodejci jeans. Timto pfistupem by spolec¢nost mohla Iépe vyhovét individualnim potiebam
a preferencim svych zdkaznikii. Nicméné je tfeba poznamenat, ze takové rozSifeni
velikostniho spektra ma své logisticka a finan¢ni specifika. Znamena to zvySené naroky na

skladové kapacity a vyssi financni zdvazky spojené s drZzenim $ir§iho sortimentu produkti.

Zavedeni nové sluzby vyroby odévii na miru

V ramci svého Usili o poskytovani sluzeb maximalni kvality by mél CleanWear zvazit
rozSitené¢ o novou sluzbu - vyrobu odévi na miru s moznosti profesionalniho pfeméieni,
zkousky a vytvoreni unikatniho stfihu své postavy. Tento krok je reakci na vyzvy spojené s
dosavadni praxi, kdy zdkaznici sami provad¢ji méfeni doma a posilaji své rozméry k
vyrobé obleceni. Obcas se vSak stalo, ze méfeni nebylo provedeno spravné, coz vedlo k

nesedicimu odévu, nizké zdkaznické spokojenosti a dodate¢nym ndkladiim pro CleanWear.

Nové zavedena sluzba bude zahrnovat moznost osobniho pfeméteni a zkousky v lokalité
Prahy. Timto zplisobem si CleanWear klade za cil zvysit spokojenost zakaznikd tim, ze
zajisti, ze odévy budou perfektné¢ sedét na téle kazdého jednotlivého zakaznika.
Profesionalni pfistup pifi meéfeni a zkouSce zajisti pfesnost a dokonalost vysledného
produktu. Zaroven vytvofeny unikétni stfih umozni zdkaznikovi si dalsi produkty na miru

objednavat jiz on-line.

Soucasna sluzba, kterd umoziuje zdkaznikiim provadét méfeni doma, by byla stale
dostupnd jako cenové dostupnéjsi alternativa. Timto zpisobem CleanWear udrzuje

flexibilitu a S§ifi svych sluzeb, aby vyhovél riznym potiebam a preferencim svych
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zakaznikli. Toto rozSifeni nabidky je soucasti dlouhodobé strategie znacky zamétfené na

zvySovani kvality sluzeb a zdkaznické spokojenosti.

Uplety ze Inu
CleanWear by mél zvazit obnovu vyuZivani Gpletl ze Inu v odévnim pramyslu. Uplety ze

Inu, historicky pouzivané, ale postupné vytlatené¢ umélymi vldkny, nabizeji zajimavé
moznosti pro vyrobu tri¢ek, mikin a dal§ich druhti odévill z Gpletd. V soucasné dobé¢ se len
vétSinou vyuziva pro vyrobu tkanin na kalhoty, kosile, saka a dal$i. Obnoveni vyroby
Inénych tUpletd by mohlo poskytnout spolecnosti CleanWear jedine¢nou konkurenc¢ni
vyhodu, protoZze tento materidl je na trhu minimalné zastoupen. Pro zkoumani moznosti
obnovy a inovace vyroby Inénych tpleti by mél CleanWear zvazit spolupraci s Libereckou
textilni fakultou. Tato spoluprace by mohla zahrnovat vyzkum a vyvoj novych metod
vyroby upletl ze Inu. K financovani projektu by mohly byt vyuzity granty podporujici
inovace nebo crowdfundingové kampang¢, které by zapojily soucasné zékazniky a zaroven
informovaly vefejnost o tomto jedinecném materidlu. Timto zpisobem by CleanWear
nejenze rozsifil svlij produktovy sortiment, ale také by podpofil udrzitelnost a inovativnost

v textilnim pramyslu.

Kvalitni produktové fotky a videa

Pro CleanWear, jako e-commerce znacku, jsou kvalitni fotografie a videa produkth
nezbytné, aby zdkaznici, ktefi produkty vidi pouze online, ziskali realisticky obraz o
nabizeném zbozi. Je dilezité, aby fotografie a videa odhalily detaily produktl a zaroven
vérné reprezentovaly jejich vzhled, texturu a barvy, coz je kliové pro piesvédceni

zakazniki k nakupu.

Vizualni prezentace by méla byt v souladu s hodnotami a positioningem znacky CleanWear
a méla by rezonovat s jeji cilovou skupinou. Spoluprace s profesionilnimi fotografy a
videotvurci, kteti umi produkty zachytit v nejlepSim svétle a vytvofit atraktivni vizudlni

obsah, je dtlezitd pro zvySeni online prodejniho vykonu a posileni znacky.
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6.7.2. Distribucni strategie

Fyzické prodejni misto v obchodni siti CVRK

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze spolec¢nost by méla mit fyzické misto prodeje, kde
si zakaznici mohou obleceni vyzkouset a zakoupit. S ohledem na vysoké naklady otevieni
vlastni prodejny v Praze, by méla spolecnost vyuZit sluzby, kdy si pronajme ¢ast obchodu a
zde nabizi své odévy. Vhodnym feSenim se nabizi spolecnost CVRK, kterd provozuje

nékolik prodejen po Praze. Napiiklad na Letné, ¢i na Vinohradech.

SniZeni mnoZstvi vratek

V roce 2023 dosahovalo procento vracené¢ho zbozi 11,5 % (prameér u e-shopt s modou je
22 %). K tomu, abychom snizili pocet vraceného zbozi je tfeba, aby bylo prezentovano tak,
jak vypada ve skuteCnosti, viz. kapitola produkt. NejCastéjsim diivodem, pro¢ zékaznici
odévy vraci je, ze jim nesedi. Tento problém lze odstranit jednak moznosti vyzkouset si
odév, dale je tieba aby byla jednotnd technickd dokumentace a prezentované tabulky
odpovidaly skutecnosti. Také je dulezité, abychom zakaznika pifi pohybu na webu
maximalné motivovali si dané miry skutecné zméfit a rozhodnout se pro spravnou velikost

(grit.eu,2020).

Zavedeni dopravy zdarma

CleanWear by mél zvazit zavedeni dopravy zdarma od urcité ¢astky, tak jak to mnohdy
nabizi konkurence. Je nezbytné, aby hranice od kdy je doprava zdarma, byla urcena na
zaklad¢ finanéni kalkulace. Dalsi variantou je sniZit poStovné a ¢ast nakladi na dopravu a

expedici promitnout do samotného produktu.

Optimalizace vyuZivanych dopravci

V soucasné chvili vyuzivd CleanWear nasledujici dopravce: Zasilkovna, DPD a Ceska
posta. Nejdraz§im, nejméné pouzivanym a nejproblémovejSim dopravecem je prave
posledni zminéna Ceskd posta. CleanWear by mél na zékladé vnitini analyzy a
sekundarnich dat zvazit, zda tyto dopravce ponechat, rozsifit, omezit ¢i nahradit n¢jakym

jinym.
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6.7.3. Cenova strategie

Z provedeného dotazniku vyplyva, Ze vétSina zdkaznikd povazuje ceny za adekvatni
vzhledem k hodnoté, kterou ziskavaji. To je klicovy ukazatel toho, Ze cenova hladina je
nastavena spravné. Mirné procento (15 %) zékazniki muzského pohlavi povazuje zbozi za
spiSe drahé. Je dulezité zjistit, zda tato skupina zdkazniki ma spolecné charakteristiky nebo
potieby, které by mohly byt adresovany specifickou cenovou nebo produktovou strategii.
V ptipadé zvyseni cen, je klicové, aby byla zdkaznikiim komunikovana a zdraznéna vyssi
hodnota, kterou ziskaji. To miize zahrnovat lepsi kvalitu materialdi, unikatnost designu,
udrzitelnost vyroby nebo pifidanou hodnotu, jako je lokalni vyroba. DalSi moznosti je
uvedeni levnéjsi produktové tady, jako jsou jednoduché panské kalhoty, kratasy, ¢i tricka.
Muze se jednat o dobry zpusob, jak oslovit zakazniky s niz§im rozpocétem nebo ty, ktefi
vnimaji CleanWear produkty jako pfilis drahé. Soucasné lze udrzet prémiové produkty za
vys$i cenu pro zakazniky, ktefi jsou ochotni za kvalitu a unikatnost zaplatit vice. Drobné
upravy cen, jako je stanoveni ceny na 999 K¢ misto 1000 K¢, mohou mit psychologicky
vliv na vnimani ceny zdkaznikem.

Neustalé monitorovani trhu, zpétna vazba zdkaznik a konkuren¢ni analyza jsou klicové
pro udrzeni efektivni cenové strategie. Znacka by se neméla bat pruzné reagovat na zmeény

v trhu a pfizpisobovat ceny podle aktualnich potieb

6.7.4. Propagacni strategie

Upravy na webovych strankach
Pro CleanWear je nyni kliCové ptizplisobit obsah svych webovych stranek novému

positioningu znacky. Toto zahrnuje aktualizaci texti na webu tak, aby odrazely hodnoty,
které jsou pro soucasné zakazniky dilezité. Prefoceni nékterych produktii je také nutné,
aby fotografie 1épe odpovidaly cilové skupiné a plsobily profesionalnéji. Je tieba vytvorit
novou landing page a home page. Landing page by méla byt zaméfena na nové zdkazniky,
poskytovat piehled o pfibéhu znacky, zahrnovat recenze zakazniki a dalsi benefity
nakupovani u CleanWear. Naopak home page by méla byt vice produktoveé orientovana a
zamé&fena na zakazniky, ktefi jiz znaCku znaji. Dulezita je také revize velikostnich tabulek,
certifikaci a produktovych popist, aby vSe odpovidalo novému positioningu znacky.

Podobné na tom jsou blogové ¢lanky, které musi reflektovat novy positioning.
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Pozice ve vyhledavaci
Soucasné pozice CleanWear u klicovych slov je nasledujici: Inéné obleceni - prvni misto,

panské Inéné obleceni - druhé misto, panské Inéné kalhoty - paté misto. I pies uspésné
umisténi se ve vyhledavani je pro CleanWear klicové pokracovat v SEO optimalizaci. Je
tteba provést pokrocilou analyzu kli¢ovych slov, ktera reflektuje novy positioning znacky a
soucasné trendy vyhledavani. Dllezitd je aktualizace a optimalizace obsahu webu, vcetné
titulkti, meta popiskl a textli, aby odpovidaly novym kli¢ovym sloviim. Také je nezbytné

pravidelné publikovat kvalitni a relevantni obsah, ktery je zajimavy pro cilové publikum.

Public relations

Pro CleanWear je dilezité zaclenit PR aktivity do marketingového mixu, aZ po uspéSném
spusténi ostatnich marketingovych iniciativ. PR by mélo byt efektivné vyuzito k posileni
jiz existujicich marketingovych snah a k budovani povédomi o znaéce. Pti vybéru médii,
ktera budou spolupracovat na PR kampanich, je klicové zvolit takové, které maji podobné

cilové publikum jako CleanWear.

Zaméteni na média, ktera oslovuji stejné demografické skupiny a maji podobné zajmy jako
zékaznici CleanWear, zvysi pravdépodobnost, Ze PR zpravy dosahnou spravného publika.
Vhodné jsou naptiklad lifestylové magaziny, ekologicky orientované online platformy

nebo modni blogy, které rezonuji s hodnotami a stylem CleanWear.

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou pro CleanWear klicovym nastrojem pro prezentaci produkt a budovani
brandu a komunity. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze vétSina zadkaznikl vice ¢i méné
socialni sit€ vyuziva, a proto by se CleanWear mél zaméfit na zlepSeni svého pfistupu k
obsahu na platformach Facebook, Instagram a YouTube. Soucasné produktové ptispévky
by mély byt rozSiteny o vice kreativity a zapojeni sledujicich. CleanWear by mél vyuzivat
video obsah k prezentaci znacky a jejich hodnot. Majitelé spole¢nosti by mohli byt

privodci v sérii videi, kterd seznamuji sledujici s riznymi aspekty odévniho primyslu,
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veéetné exkurzi do Ceskych textilnich firem a ukdzek vyroby. Timto zplisobem by se

zakaznikim pfiblizila znacka a jeji zavazek k udrzitelné mode.

e Spoluprace s Influencery: Vyuziti influencerd, ktefi sdili podobny segment
sledujicich jako zdkaznici CleanWear, je dalSim dilezitym krokem. Po inicialnich
mensich spolupracich v roce 2023 by méla firma pokra¢ovat ve spolupraci s vhodné

vybranymi influencery, aby rozsifila sviij dosah a posilila brand.

e Placené kampané a placena podpora prispévkii: Vzhledem k omezeni S$ifeni
organického obsahu algoritmy, zejména na Facebooku, by mél CleanWear zvazit
investici do propagace prispévki, aby zvysil dosah mezi své sledujici. Dale by mél
pokracovat v placenych kampanich. Tyto kampané by mély byt dobie promyslené s
jasné definovanymi cili a pribézné sledovany, vyhodnocovany a optimalizovany pro
maximalni efektivitu. V minulosti znacka neméla dostatecné kapacity se této oblasti

vénovat, zkouSet rizné formaty a kreativity.

Celkoveé by mél obsah na socidlnich sitich reflektovat novy positioning znacky a pifinaset
hodnotu jak stavajicim, tak potencidlnim zdkaznikiim. Strategie socidlnich médii by méla
byt integrovana do SirSiho marketingového mixu a pfispivat k celkovym marketingovym

cilim CleanWear.

PPC reklamy pro CleanWear:

Pro efektivni vyuziti PPC reklam (Pay-Per-Click) na Google Ads, je pro CleanWear
dilezité se zaméfit na jejich detailni pochopeni a optimalizaci, v souladu s novym
positioningem znacky. PPC reklamy lze rozd¢lit do tfi hlavnich kategorii: nakupni
reklamy, vyhledavaci reklamy a bannerové reklamy. Kazdy z téchto typt ma své specifické

vyuziti a optimalizacni strategie:

Nakupni reklamy: Tyto reklamy jsou idedlni pro pfimy prodej produktd. Je dulezité, aby
byly produktové informace, jako jsou nazvy, popisy a obrazky, aktualizovany a odpovidaly
novému positioningu znacky. Toto zahrnuje zdaraznéni udrzitelnosti a kvality produkt
CleanWear.
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Vyhledavaci reklamy: Zde by mél byt priméarni diraz na vyuziti relevantnich klicovych
slov, kterd odpovidaji novému positioningu znacky. Je diilezité provadét pravidelnou revizi
klicovych slov a upravit nabidkové strategie tak, aby odpovidaly cilim znacky a

dosahovaly maximalni efektivity.

Bannerové reklamy: Pro tyto reklamy je zdsadni vytvofeni vizudlné pfitazlivych a
zaroven informativnich bannert, které komunikuji hodnoty znacky a jeji novy positioning.
Dilezité je zaméfit se na atraktivni design a efektivni umisténi reklam na relevantnich

webovych strankéach.

Kromé¢ téchto specifickych strategii je nezbytné pravidelné sledovat a analyzovat vykon
PPC kampani pomoci nastroju, jako je Google Analytics. Tato analyza umoznuje pochopit,
jaky druh reklam nejvice ptispiva k prodeji a jaké jsou ndvratnosti investic. Na zakladé
téchto dat by méla firma provadét neustdlou optimalizaci svych PPC kampani, aby doséhla

maximalniho mozného ROIL.

E-mailingovy marketing

CleanWear uspésné vyuzivd mailingovy marketing, pfiCemz newslettery, které jsou
odesilany jednou az dvakrat mési¢n€, jsou mezi zédkazniky dobfe pfijimany, s primérnym
open rate kolem 35 %. Obsahem téchto emailil je mix novinek, novych ¢lanki na blogu a
propagace produkti a brandu. Z hloubkovych rozhovorl plyne, ze zakaznici oceiuji
hodnotu mailingu. Nékteti zminuji, Ze maily od CleanWear jsou jedny z mala, od kterych

newsletter ¢tou.

V souvislosti s novym positioningem znacky je nyni dulezité aktualizovat obsah téchto
emailll. To zahrnuje zaclenéni novych témat a obsahu, ktery odrazi aktualizované hodnoty
a zaméfeni CleanWear. Znacka ziskava emaily formou novych objedndvek a sbérem
emailli na webu CleanWear formou pop-up. CleanWear by m¢l zvazit efektivnéjsi zptisob
sbéru emailil, naptiklad formou losovani poukazi v urcité hodnoté pro nové odbératele

newslettert.
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Vytvoreni brandového videa pro CleanWear
CleanWear ma pfilezitost posilit svou pozici na trhu a budovat vztah s cilovou skupinou

prostiednictvim vytvotfeni brandového videa. Tento vizualni piibéh by mél prezentovat
historii a poslani zna¢ky, a zarovei se zaméfit na oZiveni textilni tradice v CR, ktera
utrpéla tpadek v 90. letech. Video by mélo vypravét pribéh CleanWear a jeho snahy o

vytvoteni kvalitniho, udrzitelného ¢eského obleceni, coz je hlavnim poselstvim znacky.

Tento pristup by se mohl inspirovat uspéchem znacky Vasky a jejiho ptistupu k budovani
"lovebrandu". Cilem je vytvofit silny emotivni spojeni mezi znackou a jejimi zakazniky,
pficemz video by mélo zdlraznit hodnoty, které CleanWear zastava, jako jsou kvalita,
udrzitelnost a ¢eska vyroba. Klicové bude vyuziti autentického vypravéni, atraktivnich

vizualnich prvka a ptibéht, které rezonuji s cilovym publikem.

Vytvoieni takového videa vyzaduje peclivou pfipravu a produkci. Je doporuceno
spolupracovat s profesionalnim tymem, ktery ma zkuSenosti s brand storytellingem a
schopnost prenést klicové poselstvi znacky do poutavého a inspirativniho vizualniho
vypravéni. Toto video by poté mohlo byt Siroce sdileno prostfednictvim socialnich médii,

webovych stranek znacky a dalSich marketingovych kanala.

VyuZziti agregatoru a marketplace s modou:
CleanWear aktualné prezentuje své produkty na nékolika partnerskych platformach, které

se specializuji na mddu, Ceské udrzitelné a femeslné odévy, jako jsou Fler, Glami, Etsy a
Udrumi. Prestoze podle dotaznikového Setfeni pouze mald cast zadkaznik objevila
CleanWear na téchto platforméch, je dileZité tuto aktivitu nadéle rozvijet a vénovat ji vice

pozornosti.

Pro maximalizaci potencialu téchto kanalti by mél CleanWear pravidelné aktualizovat sviij
sortiment na téchto platformach, aby odpovidal jeho realné nabidce. Dulezité je zajistit,
aby produktové informace a fotografie byly aktudlni a atraktivni pro potencialni zdkazniky.
Kromé toho by mél CleanWear vyuZzit moznosti, které tyto platformy nabizeji, jako jsou
topovaci programy nebo specidlni promo akce, které zvysi viditelnost jeho produkti a

pomohou oslovit §irsi spektrum zakaznikd. Vyuzitim téchto agregator a marketplace mtize
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CleanWear nejen rozsifit svij dosah a zvysit prodeje, ale také posilit povédomi o znacce

mezi cilovou skupinou, ktera hleda udrzitelnou a femeslnou modu.

Eventy

Pro CleanWear by byla ucast na Design marketu, konaném v Praze nékolikrat do roka,
strategickym krokem k rozsitfeni povédomi o znacce a piedstaveni jejich produktii SirSimu
publiku. Idedln¢ v obdobi jara a 1éta, kdy je sezona Inu, ktery je stézejnim materidlem
soucasné¢ nabidky CleanWear. Tato akce nabizi ptilezitost predstavit se cilové skuping,
kterd ma zajem o design a udrzitelnou médu, a navazat kontakty s potencidlnimi zdkazniky

a partnery.

V dlouhodobé¢jsim horizontu by CleanWear m¢l zvazit moznost tiCasti na prestiznim eventu
nabizi vyznamnou pfilezitost pro zvySeni prestize a viditelnosti znacky. Spoluprace s
renomovanym navrhafem by mohla byt cennym krokem pro dal$i rozvoj a zvySeni profilu
CleanWear. Tento krok by vsak byl vhodnéjsi pro etapu, kdy bude firma vétsi a finanéné

stabiln&jsi, aby mohla vyuzit vSech ptilezitosti, které Fashion Week nabizi.

Crowdfunding

CleanWear by mél zvazit vyuziti crowdfundingovych kampani jako efektivniho zpisobu
ziskani dodate¢ného kapitalu, ktery je potfebny pro rozvoj novych kolekci nebo vyvoj
inovativnich materiald, jako je napiiklad uplet ze Inu. Crowdfunding nejenze poskytuje
finan¢ni prostfedky, ale také slouzi jako nastroj marketingu a propagace, ktery zvySuje
povédomi o znacce a jejich produktech. Tento pfistup umoziiuje znacce zapojit jeji
komunitu a zakazniky pfimo do procesu vyvoje, coz mize vést k vétSimu zajmu a loajalité
vuci znacce. Pfi planovani a realizaci crowdfundingové kampané je dulezité peclivé
pfipravit a komunikovat projekt, stanovit realistické finan¢ni cile a nabidnout atraktivni

odmény pro ptispévatele.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo vytvofit marketingovou strategii pro spolecnost CleanWear s.r.o0.,
zaméfujici se na vyrobu a prodej ¢eského udrzitelného obleceni ze Inu, kdy je kladen diiraz
na kvalitu a lokalni ptivod. Ambici je do konce roku 2025 zdvojnasobit trzby ve srovnani s
rokem 2023 a rozsifit povédomi o znacce mezi 100 000 lidi. Jako métitko tohoto cile byl

stanoven pocet unikatnich nédvstévnikl na webovych strankach spolecnosti.

Diplomovéa prace je strukturovana do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické.
Teoreticka Cast se soustfedi na predstaveni teoretickych ptistupt k marketingové strategii a
jejich dil¢i Casti. Praktickd ¢ast zahrnuje detailni charakteristiku spolecnosti CleanWear,
nasledovanou situacni analyzou, v€etné PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Tato
¢ast také obsahuje trzni analyzu a primarni vyzkum provadény mezi zakazniky CleanWear,
rozdéleny do tii segmentl: analyza zpétné vazby zakaznikl, hloubkové rozhovory a

kvantitativni dotaznikové Setfeni.

Z vysledkt PEST analyzy vyplynula nasledujici rizika a ptilezitosti pro znacku CleanWear.
Mezi hlavni rizika patfila politicko-ekonomickd nestabilita, hrozici ekonomicka krize,
snizujici se vydaje spotiebitelti, zmény v danovém prostiedi, konkrétné riist dan€ z piijmu
pravnickych osob. DalSim rizikem je nedostatek kvalifikovanych pracovnikli v odévnim
priamyslu, zejména Svadlen. Na druhé stran€, mezi ptilezitosti patii moznost ¢erpani grantli
na inovace, napiiklad vyvoj novych materiald. Green Deal byl identifikovan jako
potencialni stimul pro znacky zaméfené na slow fashion. Rlst e-commerce v mdédnim

segmentu ¢i robotizace a automatizace vyroby odévi jsou také pozitivnimi faktory.

Analyza Porterova modelu péti sil odhalila, ze podnikdni v odévnim pramyslu je pomérné
naro¢né, zejména pro malé znacky. Vyjednavaci sila dodavatelii a odbérateli byla
hodnocena jako vysokd, stejné tak moznost vstupu nové konkurence vzhledem k nizkym
kapitadlovym potiebam a dostupnosti know-how. Existujici konkurence a rivalita byly
rovnéz hodnoceny jako vysoké. Prace doporucuje zaméfit se na malé segmenty nebo trzni
vyklenky pro pocatecni uspéch. Jedinou slabou silou byla u odévi shledédna substituce
vyrobki, jelikoz odivéani je nezbytnosti. V ptipad¢ Inu miize byt tento materidl nahrazen
jinymi podobnymi materidly, jako je konopi a sila substituce roste. Zptisob jak snizit
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nekteré sily je dosahnout urcité velikosti podniku, vybudovat lovebrand, mit vyborny

produkt a perfektni marketing.

Dle provedené trzni analyzy dosahuje celkové velikost trhu s odévy v Ceské republice 62,7
miliard K¢, pficemz segment udrzitelného obleCeni tvofi ptfiblizné 17 %, coz je 10,5
miliard K¢&. Nejvice na odévy utraceji osoby z velkych mést, které maji vysokoSkolské

vzdelani a patii mezi skupinu 20% s nejvysSimi piijmy.

Online prodej odévl piedstavuje zhruba 34,6 % celkového modniho trhu a tento podil
roste. Nicméné, urcitd skupina zdkaznikli se vyhyba ndkupu odévil online s obavami, Ze
jim obleceni nebude sedét, ¢i z obav z procesu vraceni zbozi a preferuji ndkupy v

kamennych obchodech.

Sekundarni vyzkumy ukézaly, Ze nejveétSim segmentem zakaznikl nakupujicich udrzitelné
obleceni jsou Zeny ve véku 30 az 50 let s vysokoskolskym vzdélanim. Tyto Zeny nakupuji
jak udrzitelné odévy, tak i vyrobky z kategorie fast fashion, pti¢emz kli¢ové faktory jejich
rozhodovani zahrnuji estetickou stranku odévili, lokalnost, kvalitu, dlouhou trvanlivost a

funk¢énost obleceni.

Mezi hlavni bariéry branici masovéjSimu rozsifeni slow fashion patifi vysoké vyrobni
naklady a niz$i konkurenceschopnost ve srovnani s fast fashion. Proto znacky zamétené na
slow fashion musi vice komunikovat hodnotu svych produkti, aby byli zakaznici ochotni
za né utracet vice pencz. Nékteti zakaznici si nemohou dovolit drazsi udrzitelné obleceni
kvtli niz§im piijmtm, jini maji pocit, ze udrzitelné obleceni neni esteticky pfitazlivé nebo
je urceno pouze pro specifické skupiny lidi, jako jsou naptiklad ekologicti aktivisté nebo

zastanci ezoteriky.
Ve vybéru oblegeni v Ceské republice je udrzitelnost diileZitym faktorem pro piiblizng

50 % zékazniki, ale pro vétSinu z nich je stale prioritou cena. Pouze 17 % zékazniki je

ochotno platit vyssi ceny za udrzitelné obleceni.
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Z analyzy zpétné vazby zakazniki CleanWear vyplynulo, Ze jsou obecné spokojeni s
nakupem, pficemz kladné¢ hodnoti jak kvalitu zpracovani produktd, tak prehlednost
e-shopu a poskytnutou zdkaznickou podporu. Z hloubkovych rozhovori a nasledného
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze pro zékazniky spolecnosti CleanWear je nejvice
dulezita kvalita, funk¢nost a vzhled produkti. Udrzitelnost je pro né také vyznamnym
aspektem, avSak neni to hlavni faktor rozhodovéni. Cena byla hodnocena jako nejméné

dilezity aspekt.

Z vysledki vyzkumu vyplynuly dva zfetelné segmenty zdkazniki podle pohlavi. Muzi,
ktefi obecné neradi nakupuji, preferuji kvalitu, material, funk¢nost a lokalni pivod
produkt. Na druhé stran¢ Zeny, které nakupuji rady, kladou nejvétsi diiraz na estetickou
stranku a kvalitu odévi. Zakaznici obou pohlavi maji vysokoskolské vzdélani, pricemz
zeny jsou mladsi (ve vékové skupiné 25 az 44 let) nez muzi (35 az 54 let). Oba segmenty
preferuji traveni Casu v ptirod€ nebo s rodinou, maji stabilni pfijem a jsou zaméstnani nebo

podnikaji.

V réamci positioningu znacky by mél byt kladen diraz na lokdlnost a rodinny charakter
firmy z Krkonos, kvalitu a dlouhou trvanlivost produktii, pouzivani prémiovych ptirodnich

materialQ, udrzitelnost a kombinaci stylu s prakti¢nosti v obleceni.

Na zéklad¢ téchto zjiSténi byl navrhnut novy marketingovy mix. V ramci produktové
strategie bylo doporuceno rozsifit sortiment o dal$i udrzitelné materialy, jako jsou BIO
bavlna a vlna, coz by mélo odpovidat predstavam a potfebam zikaznikii a soucasné
umoznit rozsifeni prodeje po cely rok. Dulezitym krokem je také digitalizace a
standardizace stiihii pro zvySeni kvality a efektivity vyroby, stejné jako spoluprace s
profesionalnimi ndvrhafi pro zlepSeni estetické stranky produkti. Znacka by méla také
zvazit zavedeni sluzby vyroby odévi na miru s moZnosti méfeni a nésledné zkousky v
okoli Prahy. V soucCasnosti se zakaznici méti doma, coz sebou nese komplikace. V
neposledni fad¢ by znacka méla vé€novat pozornost kvalité produktovych fotografii a tomu,

aby odpovidaly novému positioningu.
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V oblasti distribu¢ni strategie bylo doporuceno otevieni nového prodejniho mista v
prodejni siti CVRK v Praze, coz by zédkaznikiim umoZnilo si produkty vyzkouset a osahat.
Dale bylo navrzeno snizeni poctu vracenych produktd prostfednictvim lepsi technické
dokumentace a apelu na zékazniky, aby pfed nadkupem peclivé kontrolovali velikostni
tabulky. V neposledni fad¢ se znacka zaméii na nabidku dopravy zdarma pii dosazeni
urcité hodnoty objednavky, coz by mélo pozitivni vliv na zédkaznicky zazitek a loajalitu.
Cenova strategie ziistava stabilni, s tim, ze vétSina zdkaznikd je spokojena s cenou a
povazuje ji za odpovidajici kvalité¢ a hodnoté produktli. Znacka by méla vyuzivat slevy v

omezené miie a pouze v ur¢itych obdobich, aby udrzela svou image prémiové znacky.

V ramci propagacni strategie spolecnosti CleanWear je klicové, aby celkova komunikace
znacky byla pfizplisobena jejimu novému positioningu. To se tykd zejména webovych
stranek, které¢ by mély projit aktualizaci. Socidlni média, jako vyznamny komunikacéni
kanal, by m¢la byt vyuzivana k posileni brandu, pficemz by mél byt kladen vétsi diraz na
video obsah, ktery je zdbavny a zaroven vzdélavaci, nez na tradi¢ni produktové fotografie.
Efektivnim pfistupem je také vétsi vyuziti placenych kampani a spoluprace s influencery,

pficemz kli¢ovymi platformami jsou Facebook, Instagram a YouTube.

PPC reklama, vcetn¢ vyhledavacich, ndkupnich a bannerovych reklam, by méla zistat
dtlezitou soucasti marketingového mixu. Newslettery, které jsou oblibené mezi zakazniky,
by mély byt rovnéz upraveny tak, aby odpovidaly novému positioningu znacky a nabizely
zajimavy obsah jako doposud. Dal$im efektivnim nastrojem pro budovéni "lovebrand" je
vytvoreni videa, které vypravi piibéh znacky a jeji hodnoty. Kromé toho by méla znacka
pokraCovat v prezentaci na partnerskych webech, agregatorech a fashion marketplace, aby
rozsifila sviij dosah. Ucast na designovych trzich a podobnych akcich by mohla byt také
uzite¢na pro zvyseni povédomi o znacce a jejich produktech. Nakonec crowdfunding, ktery
mize byt povazovan jako nastroj pro zajisténi financnich prostfedkll pro rozvoj znacky a

Sifeni povédomi mezi Sir$i vetejnosti.
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