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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem bakalarské prace byl navrh strategic pro budovani znaCky. Dil¢imi cili prdce bylo zmapovat
trendy v odivani, sestavit persony cilové skupiny, vyzkoumat vnimanou hodnotu a preferenci spotiebitele, urcit
vhodnou cilovou skupinu a analyzovat konkurenci.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je zpracovana volnym vytahem informaci ze sekundarnich zdroju, které vychazeji z reserse
odbornych publikaci a internetovych zdroju. Prakticka Cast prace je zpracovava primarnimi i sekundarnimi zdroji
dat, kdy primarnim zdrojem dat je vlastni vyzkum, analyza konkurence a vyzkum metodou Focus group, ktery
zpracovava Vyzkum vnimané hodnoty a Vyzkum preference spotiebitele u generace X a Y. Komparaci vysledki
ma dojit k ur¢eni vhodné cilové skupiny méddni znacky Druhd Sance. Mezi sekunddrni zdroje se fadi informace
zpracované v teoretické Casti, které slouzi spole¢n¢ s analyzou konkurence, Vyzkumem vnimané hodnoty a
Vyzkumem preference spotiebitele k vytvoteni ndvrhu marketingové strategie pro zacinajici znacku.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z komparace vysledku vyzkumu vyplyva, ze vhodnéjsi cilovou skupinou je generace Y, nebot” projevuje vetsi
zdjem o aktivity firmy a sdili podobné hodnoty. Vice nez generace X vyhledava cestu udrzitelnosti a mén¢
podporuje cyklus rychlé moédy. Milenidlové radéji, nez generace X podpoii lokdlni tvorbu a maji i odliSny
pohled na second handy, které vnimaji jako krok k udrzitelnosti a regulaci odpadu. V rdmci ceny je mladsi
generace si ochotnéjsi pfiplatit, nebot” mimo jiné vice oceni rucni praci a Setrny zpusob vyroby. Pfiplatit je si

[ays

ochotngjsi i za samotnou udrzitelnost a férovost.

4. Zavéry a doporuceni:

Znacce je v ramci produktového mixu doporuceno pokracovat ve stavajici sluzb¢ oprav a upcyklace. K tomu
strategic navrhuje zavést zakdzkovou vyrobu. Strategie cenového mixu doporucuje zavést ceny upcyklovanych
odévi z vlastnich materialt v rozmezi od 400 K¢ do 2 000 K¢ a upcyklovanych odévu ze second handu od 200
K¢ do 500 K¢ + cena za pivodni odév. V ramci cen oprav je znacce doporuceno zavést pocatecni cenu drobnych
oprav od 150 K¢&. Za expresni dorueni strategie navrhuje ptiplatek 50 % z ceny pti zhotoveni do druhého dne a
30 % z ceny pfi zhotoveni do tfetiho dne. V rdmci distribuce je znacce doporuceno pokraCovat v moznosti
vyzvednuti hotového produktu v ateliéru a ddle je navrzeno vyuzivat externi dopravce Zasilkovnu a PPL. Znacce
je doporuceno zavést internetovy obchod, kde bude znacka nabizet jiz upcyklované odévy a v ramci platby je
navrzeno zavést moznost platby kartou jak online, tak v ateliéru. Strategic komunikacniho mixu zna¢ce
doporucuje zaméfit se na online komunikaci v kombinaci webu a socialnich sitich Facebooku a Instagramu. Dale
je znacce navrzeno poiadat uddlosti pro Sirokou veiejnost, kterymi mohou byt workshopy o udrzitelnosti nebo
lekce Siti. Znacce je také navrzeno uspotadat prodej spojeny s charitativnim tucelem, kdy by vydélek nabidnul
pomyslnou druhou $anci zvolenému charitativnimu projektu.

KLICOVA SLOVA

Udrzitelnost, pomald mdda, upcyklace, ndvrh marketingové strategie
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis was to propose a branding strategy. The sub-objectives of the thesis
were to map trends in clothing, build target group personas, test perceived value and consumer preference,
identify a suitable target group and analyse the competition.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is based on a free extract of information from secondary sources, which are
based on a search of professional publications and internet sources. The practical part of the thesis is processed
by primary and secondary sources of data, where the primary source of data is own research, competitor analysis
and resecarch by the Focus group method, which is processed by Perceived Value Research and Research on
Consumer Preferences of Generation X and Y. By comparing the results, the appropriate target group for the
fashion brand Second Chance is to be determined. Secondary sources include the information processed in the
theoretical part, which together with the competitive analysis, the Perceived Value Research and the Consumer
Preference Research are used to develop a marketing strategy proposal for the start-up brand.

3. Result of research:

The comparison of the research results shows that Generation Y is a more suitable target group as they show
more interest in the company's activities and share similar values. They are more likely than Generation X to
seck the sustainability path and less likely to support the fast fashion cycle. Millennials are more likely than
Generation X to support local making and also have a different view of second hand, which they see positively
and as a step towards sustainability and waste control. In terms of price, the younger generation is more willing
to pay extra, as they appreciate more handmade and eco-friendly production methods, among other things. They
are also more willing to pay extra for sustainability and fairness itself.

4. Conclusions and recommendation:

The brand is recommended to continue its existing repair and upcycling service as part of the product mix. To do
this, the strategy proposes to introduce bespoke manufacturing. The pricing mix strategy recommends
introducing prices for upcycled garments from own materials in the range of CZK 400 to CZK 2,000 and for
upcycled garments from second hand in the range of CZK 200 to CZK 500 + the price for the original garment.
The brand is recommended to introduce an initial price for minor repairs starting from CZK 150. For express
delivery, the strategy proposes a surcharge of 50 % of the price if made by the second day and 30 % of the price
if made by the third day. For distribution, the brand is recommended to continue the possibility of picking up the
finished garment in the studio and it is proposed to use external carriers, Mail order and PPL. The brand is also
recommended to introduce an online shop where the brand will offer already upcycled garments and for payment
it is proposed to introduce the possibility of card payment both online and in the studio. The communication mix
strategy recommends the brand to focus on online communication in a combination of the web and social media
sites Facebook and Instagram. It is also suggested that the brand organise events for the general public, which
could be workshops on sustainability or sewing classes. It is also suggested that the brand organise a sale linked
to a charitable cause, where the proceeds would offer a notional second chance to the chosen charity.

KEYWORDS

Sustainability, slow fashion, upcycling, marketing strategy design
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1 Uvod

Udrzitelnost je aktualnim tématem, které feSi zmirnéni negativnich dopadi na Zivotni
prostiedi. Mddni primysl je druhym nejvét§im znecistovatelem zivotniho prostiedi a pfi
vyrob€é odévu v tovarnach tvoii odpad ze stfizny az 15-20 % textilu, ktery mifi rovnou na
skladku (Bray, 2017, s. 30). Nejvétsim problémem je cyklus rychlé mody, ktery neetické a
neudrzitelné zachazeni, jak s odévem, tak s pracovnim kapitalem podporuje. Udrziteln&jsim
zpusobem v odévnim prumyslu je pomala moda, ktera bere v ivahu veskeré dodavatelské
aspekty, a pritom si klade za cil respektovat lidi, zivotni prostfedi i zvifata (Marquis, 2021).
Udrzitelnd moéda premysli nad kvalitou, uzitou hodnotou a vnima cely proces vyroby a
prodeje (Khelerova, Haunerova, Simonovskd, 2019, s. 131). Vramci regulace odpadu a
podpory pomalé mody za ucelem udrzitelnéjsiho zpusobu odivani 1ze hovofit i o upcyklaci,
ktera nabizi znovu pouZiti zpisobem, které zvySuje hodnotu pivodniho odévu. Jednoduse se
z néceho starého vytvoii néco nového, ale hodnotnéjsiho nebo kvalitnéjsiho. Vdechnout novy
zivot pouzitym produktim sniZuje potiebu vyuzivat neetické zdroje, ¢i neudrzitelné materialy
k vyrob€ novych. V ramci upcyklace se snizuje spotieba pftirodnich i syntetickych materialg,
mnozstvi odpadu na skladkéach a potteba vyroby, ktera znecistuje okoli chemikaliemi (Fuller,
2021). Udrzitelnost a recyklace je v posledni dob¢€ spojovana také se second handy, u kterych
za touhou po udrzitelngj§im stylem Zivota vzriista obliba nejen v Cesku, ale i ve svétd
(Khusainova, 2021).

Téma bakalarské prace bylo zvoleno na zakladé podpory udrzitelné méddy a za ucelem
vybudovani udrzitelné znacky Druha Sance, ktera svymi aktivitami nabidne regulaci odpadu, a
tim prispéje ke snizeni negativnich dopadi na Zzivotni prostiedi. Znacka Druha Sance je
zaCinajici zakazkové krejCovstvi, které se vénuje upcyklaci a opraveé odévu.

Cilem prace je navrh strategie pro budovani znacky v odévnim prumyslu. Dil¢imi cily prace
je zmapovat trendy v odivani, sestavit persony cilové skupiny, vyzkoumat vnimanou hodnotu
a preferenci spotiebitele, ur¢it vhodnou cilovou skupinu a analyzovat konkurenci. Samotna
prace se déli na teoreticko-metodologickou ¢ast a praktickou ¢ast.

Prvni kapitola teoretické Casti prace je vénovana budovani znacCky, ktera blize predstavi
dulezitost firemni identity a image. Dale napovida, jak na tvorbu firemni identity a co v§echno
se pod ni skryva. Zduraziuje i dalezitost CSR aktivit firmy, které dopomahaji k tvorbé image.
Druha kapitola teoretické Casti se zabyva trendy v odivani. Kapitola blize predstavuje téma
udrzitelnosti, pomalé mody a vzristajici oblibu second handd. Zminuje také hlavni trendy pro
rok 2023, spolecné s barvou roku a trendy odstiny. Tteti kapitola teoretické Casti prace uvadi
marketing unikatniho zbozi, ktery se blize zamétuje na marketingovou strategii vytvofenou na
zakladé marketingového mixu 4P. Dale se kapitola predstavuje segmentaci spotiebiteld
modniho trhu a podklady pro vytvoreni persony. V ramci posledni kapitoly je zpracovana
metodika, ktera uvadi metody a postupy, které byly pouzité pro dosazeni cilt prace.

V prvni kapitole praktické Casti prace je predstavena znaCka Druhd Sance, jeji smysl
podnikani a stru¢né shrnuti jejich cila. Definuje jeji cilovou skupinu a segmenta¢nim délenim
ji dale déli na dvé generacni skupiny. V ramci generacnich skupin jsou nasledné predstaveny
dvé persony, které jednotlivé skupiny reprezentuji. Druh4 kapitola prace se zaobira
vyzkumem, ktery ma za cil odhalit vyhodné&jsi cilovou skupinu a ziskat tak data potiebna
k sestaveni navrhu marketingové strategie. Dal§i kapitola praktické Casti prace se vénuje
analyze konkurence, zalozené na primarnim Setfeni. Posledni kapitola pfedstavuje navrh
marketingové strategie pro znacku Druha Sance. Ten je blize specifikovan v marketingovém
mixu 4P, ktery vychazi z Vyzkumu vnimané hodnoty, Vyzkumu preference spotiebitele,
analyzy konkurence a teoretické Casti prace. Jednotlivé Casti marketingového mixu blize
pojednavaji o produktovém mixu, cenovém mixu, distribu¢nim mixu a komunika¢nim mixu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé odborné literatury a odbornych ¢lanka,
doplnéna je i informacemi od relevantnich zdroji riznych autori. Teoreticko-metodolicka
cast je podkladem pro praktickou ¢ast prace a je rozdélena do Ctyt kapitol. Prvni kapitola 2.1
se zabyvéa firemni identitou a image, které jsou hlavnimi nastroji pfi budovani znacky. Blize
uvadi, jak urcit firemni identitu, a pro€ je tolik dulezita. Vysvétluje pro¢ dbat na dobry image,
a jak ho vytvorit. Kapitola 2.2 pojednava o Trendech v odivani, ktera predstavuje soucasny
trend udrzitelnosti a pomalé mody, vysvétluje rozdil mezi rychlou moédou a poukazuje na
rostouci oblibu second handi. Dale odhaluje aktualni trendy pro rok 2023, a to jak v odivani a
materialech, tak v dopliicich a trendy odstinech. Spolecné s tim predstavuje i barvu roku,
kterou je Viva Magenta. Tteti kapitola 2.3 s ndzvem Marketing unikatniho zbozi zahruje
marketing v odévnim pramyslu a klasicky marketingovy mix 4P, ktery je podstatny pro
tvorbu marketingové strategie. Kapitola rozebira i spotfebitele modniho trhu a princip tvoreni
persony, ktera je dulezita k blizsi specifikaci cilového zakaznika. V posledni kapitole 2.4 je
predstavena metodika, ktera se prolina celou bakalarskou praci.

2.1 Budovani znacky

Nejprve je tieba definovat, co se skryva pod pojmem znacka. ZnaCka v sobé nese nazev,
design, symbol ¢i jakykoli jiny prvek, ktery odliSuje sluzbu nebo zbozi jednoho prodejce od
ostatnich. Znacku je mozné vnimat jako myslenku nebo image, kterou maji lidé na mysli,
kdyz premysleji o konkrétnich sluzbach, produktech a ¢innostech. A to jak praktickym, tak
emocionalnim zpusobem. Nejedna se jen o fyzické vlastnosti, ale také o pocity, které si vici
firme a jejim produktim spotiebitel vypéstuje. Tyto emoce se nasledné spousti pokazdé, kdy
dojde ke kontaktu spotfebitele slogem, jménem, komunikovanym sdélenim ¢i vizualni
identité dané firmy. Se znackou je spojen 1 pojem branding. Ten je vniman jako proces, ktery
ptidéluje vyznam konkrétni spolecCnosti, produktim a sluzbam vytvafenim a budovanim
znacky v mysli spotiebiteld. Je to strategie navrzena firmou, ktera ma spotfebitelim pomoci
rychle identifikovat danou znacku a dat jim divod, pro¢ si vybrat dany produkt ¢i sluzbu pred
konkurenci. Cilem je udrzet si vérné zakazniky dodanim sluzby nebo produktu, ktery je vzdy
v souladu s tim, co znacka slibuje a prilakat nové spotiebitele na zadkladé sdileni spolecnych
hodnot (Marion, 2022).

2.1.1 Firemni identita

Budovéni znacky je také spojeno s pojmem firemni identity a image. Firemni identita je
podstatnou soucasti firemni strategie a predstavuje zpisob, kterym se jednotlivé firmy
prezentuji pomoci jednotlivych prvka. Vyjadfuje néco jedinecného, sviyj charakter, sebe sama
a jako kazda osoba ma své specifické vlastnosti a specifické charakteristiky. Firemni identita
predstavuje historii firmy, vizi, filosofii i jeji etické hodnoty. Nejedna se pouze o vzhled ¢i
vizualni styl, podstata je tvofena v komplexnosti nékolika nastroji (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2020, s. 10). Firemni identita je vnimana jako prostfedek k ovliviiovani firemni
image. Strucné feceno, image je spiSe vefejnym obrazem, zatimco firemni identita je to, jaka
by firma chtéla byt (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 12).

Vyznam znacky pro firemni identitu nespoCiva jen ve spojeni s firemnim designem, diky
kterému je nejvice viditelna, naopak prolina vSemi subsystémy firemni identity. Znacku lze
charakterizovat dle jejich zakladnich funkcich. A to na funkci identifikace, funkci garance a
funkci personalizace. Funkce identifikace umoziiuje rozpoznat produkt na zaklade
specifickych charakteristik a tim usnadiiuje rychlejsi rozpoznani znacky. Funkci garance



znacka predstavuje kvalitu a jistotu pfi nemoznosti objektivniho posouzeni. Posledni funkce
personalizace predstavuje komunikaci v urcitém socialnim prostiedi (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2020, s. 23-24). Dle Vysekalové (2020, s. 24) je vztah spotiebitele a znacky
urcitym dialogem mezi dvéma identitami. O znacce hovoii jako o osobnosti, ktera predstavuje
hodnotu znacky a jeji charakter. Osobnost znacky vytvaii i jeji identitu a vymezuje jeji
podstatu.

Dimenze, které predstavuji identitu znacky zobrazuje Obrazek 1 Systém identity znacek
v Priloze 1. Ten hovoii o systému identity znacky ve dvanacti dimenzich organizovanych ve
Ctyfech perspektivach. Prvni perspektivou je produkt a jeho stru¢ny popis. Druhou je samotna
organizace, jaké ma vlastnosti a odkud pochézi. Dalsi perspektivou je osoba a to, jaky ma
vztah k zakaznikovi. Ctvrtou a posledni je poté symbol, ktery predstavuje vizualni provedeni
firmy (Binar, Mikes§, Vysekalova, 2020, s.24). Zakladnim bodem pfi budovani dobrého jména
je cilevédomost, firma musi chtit néceho dosdhnout. Binar, Mike$ a Vysekalova (2020, s. 23)
doporucuji zacit s firemni identitou u zaméstnancti. Dulezita je zde jejich spokojenost, skrz
zaméstnance firma komunikuje s jejich okolim a nejbliz§imi. Jde o pomysiné kruhy, kdy
v centru je vzdy firma, poté mistni okoli, finan¢ni partnefi, dodavatelé, obchodnici, novinafi,
politici, spotiebitelé a Siroka vefejnost. Je dulezité prezentovat nejen dobré vysledky, ale i
problémy, jejich zatajeni by mohlo mit negativni dopad na zaméstnance i verejnost. Firemni
identita je zakladem pro marketingovou komunikaci.

Komunikace ve firmé obsahuje vSechny komunikacni prostfedky, kterymi o sobé firma néco
sdéluje v ramci vnitintho 1 vné&jsiho prostiedi firmy. Firemni komunikace je zakladnim
zdrojem firemni kultury a vné&j$im projevem firemni identity. To, jakym zpisobem firma
komunikuje s riznymi cilovymi skupinami také ovliviiuje firemni image (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2022, s. 72). Nové moznosti v komunikaci predstavuji nové technologie a nové
marketingové techniky, jako jsou digitalni, virovy, gerilovy nebo mobilni marketing.
Nezbytnou soucasti firemni komunikace se tak stava internet. Spolecné s tim roste vyznam
socialnich médii, s tim roste ale i tlak v neustalém sledovani trendt, a predev§im nezbytnost
implementovat nové technologie a postupy, aby firmy dokazaly udrzet krok (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2022, s. 73-74). Do firemni komunikace by se dale dal zahrnout 1 firemni design
v ramci vizuadlnich pravidel komunikace. Firemni design ptedstavuje grafickou podobu
jednotlivych komponenta vizualniho stylu, které jsou zpracovany v komplexnich pravidlech a
doporucenich pro ti§ténou a elektronickou vizualni prezentaci spole¢nosti. Zakladem vizualni
firemni identity je to, co firmu odliSuje od ostatnich a na zakladé ceho ji mizeme snadno
identifikovat (Binar, Mikes, Vysekalova, 2022, s. 42-43)

Vyznam firemni identity roste i u nadnarodnich spolecnosti, které prosazuji spolecnou
kulturu, kterd je formovana matefskou firmou na misto narodniho prostredi. S postupujici
globalizaci je tak dulezité zabyvat se nejen narodni kulturou, ale i tou zahrani¢ni (Binar,
Mikes, Vysekalova, 2020, s. 13). Dle Binara (2020, s. 15-16) jsou pro nadnarodni spolecnosti
znacky a jejich identita to nejcennéjsi, co maji. Lidé do znacek vkladaji divéru, a to firmy
zavazuje. Proto buduji identitu, ktera nestaci byt lakava pouze zvenci. Lakavé barvy,
dynamické logo ¢i zajimavy design zcela nenahradi to, jaké poslani a hodnoty jsou uvnitt
firmy. Stac¢i jedna mala chyba, jeden Spatné zvladnuty krok zaméstnance a investice vlozené
do identity jsou pry&. Spatné zpravy se z lidské pfirozenosti §ifi mnohem rychleji nez ty
dobré. Rychlému sifeni v dnesni dobé napomahaji predevsim socialni sité.

Binar, Mikes, Vysekalova (2020, s. 37) uvadi, ze dle prizkumi dava témét 50 % Evropanua
prednost produktim, které byly vyrobeny ve spoleCensky zodpovédnych firmach.
Spolecenskd zodpovédnost firem spociva v dodrzovani udrzitelné spotieby a ochrany
zivotniho prostiedi. Evropska asociace komunikacnich agentur a Svétova federace zadavateli
reklamy dokonce uvadi, ze udrzitelnost dokaze zvysit obrat. Firmy se tak snazi vyhovét tomu,



co od nich ocekava spolecnost a snazi se o co nejvétsi propojeni spoleCenské odpoveédnosti se
svym oborem. Dle vyzkumu agentury Ipsos (Ipsos, 2017) zakaznikiim jiz neni jedno, co se
déje kolem nich, a naopak si vSimaji toho, jak se zameéstnavatel chova nejen ke svym
zaméstnancim, ale i k ochrané zivotniho prostedi. Obrazek 2 CSR aktivity firmy v Pfiloze 1
predstavuje souhrn aktivit, kterymi by se predevS§im vét§i firmy mély fidit v ramci
spoleCenské odpoveédnosti. Nejvetsi pozornost by firmy mély vénovat férovému chovani a
pfistupu k zaméstnancim, dale ochrané zivotniho prostiedi ¢i vzd€lani pro vefejnost.
Opomenout by firmy nemély ani na pravdivou komunikaci se zakazniky, rozvoj modernich
technologii a etiku v podnikani.

Dle nove¢jsiho vyzkumu od Ipsos (Ipsos, 2022) se i stale vice Ceskych zakaznika zajima o
aktivity firem v ramci spoledenské odpovédnosti. Také ale uvadi, ze vétsina Cecha by se rado
chovalo udrziteln€, 1 kdyz nejsou piipraveni si za to vyrazné piiplacet, nebo omezovat své
pohodli. Diraz na spoletenskou odpovédnost je v Cesku o néco mensi neZ u sousednich zemi.
Vyzkum agentury Ipsos prob&hl i na Slovensku, v Rakousku a Madarsku. Celkova
informovanost o spoleCensky odpovédnych aktivitach je ve vSech zemi pomérné nizka, na
druhou stranu jejich dileZitost pro spotiebitele je o néco vyssi. Srovnani Ceska a zminénych
zemi zobrazuje Obrazek 3 Informovanost o CSR aktivitach v Pfiloze 1. Ochota pfiplatit si je
ve viech zemi srovnatelna, nejlépe si ale vede Rakousko. Cesi si spoleenskou odpovédnost
firem nejcastéji spojuji s péci o pfirodu a ekologii. Dale také se vztahy se zaméstnanci,
zakazniky i vefejnosti, lhostejné jim neni ani feSeni socialnich problému. 44 % Ceskych
spotiebiteld povazuje udrzitelnost a odpovédnost firem jako dalezity aspekt pii nakupu, 72 %
ji vnima jako pfidanou hodnotu. Témér 6 z 10 zakaznik( by si bylo ochotnych za udrzitelnost
priplatit, ale vétSinou maximalné 10 %. Obecné se timto tématem zabyvaji spiSe Zeny a
mlads$i spotiebitelé. Je tak na firmach, aby vefejnosti o svych aktivitach vice informovaly a
ukdézaly, Cemu se v ramci udrzitelnosti vénuji (Ipsos, 2022).

2.1.2 Image

Image 1ze definovat jako psychicky otisk reality subjektu transformovaného do formy dojmu,
ptijetim urcitého soudu bez nalezité argumentace. Pfedméty, které vstupuji do naseho védomi
jsou ovlivnény prozitkovou sférou kazdého subjektu. Z hlediska marketingu jde predevsim o
znacku a firmu. K predstavam spojenych s danym predmétem urcitého zptusobu nazirani a
zpracovani dané reality dochazi pii procesu projekce. Mohou tak vznikat psychologické
reality, které se vibec ¢i CasteCné kryji se skuteCnosti. Tento jev zpusobeny osobni
prozitkovou sférou je zakladem pro vznik image. Z marketingového hlediska je podstatné, co
spottebitel kupuje, jaka je jiz zminovana osobnost produktu, ktery se skladd nejen
z technickych parametr(, ale i z pfedstav, nazori a emocionalnich kvalit (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2020, s. 100).

Image znacky, nebo konkrétniho produktu je tedy obrazem o jeho realnych i imaginarnich
vlastnostech, kterymi si spotfebitel muze uspokojovat své subjektivni potieby. Obraz
spottebitele je ovlivnitelny, samy firmy se ho snazi pozitivné ovlivnit svymi marketingovymi
aktivitami. V poslednich letech se neodmyslitelnou soucasti budovani image stal internet.
Moznost jasné cilit na své potencionalni zakazniky je jednim z divodi online budovani image
znacky. Firmy mohou pomoci online svéta zacilit pfesné na uzivatele stejnych zajma a potieb,
znaji jejich geograficka data, Ci zafizeni, se kterymi se k internetu pripojuji. Silnd prezentace
online také zvysuje divéryhodnost a komunikace na socialnich siti vzbuzuje dojem, ze se
znacka zajima o své zakazniky. Tim, ze se znacka pted lidmi dobrovolné odhaluje, ziskava od
klientt vétsi daveéru a vérnost (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 108).



Image je tedy pro firmy dilezité tim, ze ovliviiuje chovani a vnimani jejich cilovych skupin.
Pozitivni image vede k pozitivnimu pfistupu zakaznik(i tim, ze napiiklad nakoupi jejich
produkt. Spatny image vede naopak k tomu, e se zakaznici viéi firmé chovaji negativng,
napfiklad bojkotem jejich produktt (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 109).

Podle rozsifenosti se déli image obvykle na univerzalni a specificky. Univerzalni image je
platny témér po celém svété, bez podstatnych rozdili mezi jednotlivymi cilovymi skupinami
¢i zemémi. Naopak specificky image zvyraziiuje mistni zvlastnosti, nebo specifika
jednotlivych cilovych skupin.

Binar, Mikes, Vysekalova (2020, s. 111-112) predstavuji tfi druhy image, mezi které patfi
vnitini image, vnéjSi image a skuteCny image. Vnitfni image si vytvaii sama firma, sam
producent o svém produktu. Vné&jsi image je takovy, kterym se producent snazi ovliviiovat
vefejnost. Snazi se vzbudit predstavy, které nemusi odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani.
Tento image muze byt vytvoreny zamémé prostfednictvim reklamy, nebo si ho vefejnost
muze vytvorit samovolné, bez ohledu na to, co prezentuji producenti. SkuteCny image je
takovy, ktery byl skutecné utvoreny ve védomi vetejnosti. Teprve tento image je z hlediska
vztahu k zakaznikiim i vefejnosti rozhodujici (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 111-112).

Image se dale dle Binara, MikeSe a Vysekalové (2020, s. 112), déli na zakladé toho, jak
ovliviiuje trh, a to na druhovy image, produktovy/znackovy image a firemni image. Druhovy
image plati pro cely druh ¢i skupinu zbozi, kde vyznamnou roli hraji emocionalni vztahy
k dané skupin€ zbozi. Lze rozliSit §ir§i pojeti druhového image (napfiklad dopravni
prostfedky) a uzsi pojeti (napfiklad osobni automobil). V kontextu celé trzni situace tento typ
image napomaha utvafet pozici vyrobku urcitého druhu. Produktovy/znackovy image
napomaha spotiebiteli orientovat se v nabidce a rozeznat vyrobek pod urcitou znackou.
Predevsim se soustfedi na vlastnosti, kterymi se odliSuje od stejného nebo podobného druhu
zbozi od jiné znacky. Tento druh image je dalezity, pokud se spotiebitel nedokaze orientovat
v rozdilech mezi nabizenym zbozim. Firemni image je urCen zpusobem komunikace s
vefejnosti a kvalitou firmy. Rozhodujici je tedy to, jak je konkrétni firma vnimana Sir§im
okolim a cilovymi skupinami (Binar, Mikes, Vysekalovéa, 2020, s. 112).

Dle Binara, Mikese, Vysekalové (2020, s. 114) je pii tvorbé image hlavni myslet na vSe, co
muze lidské védomi ovlivnit. Tudiz na kultury a tradice dané spoleCnosti, systému vzdélani a
vychovy, socialniho okoli az po marketingovou komunikaci a jeji prostfedky.

Z komplexniho hlediska image dle Binara, MikeSe, Vysekalové (2020, s.115) lze stanovit
nasledujici:

- Cim vic informaci firma poskytne, tim spolehliv&jsi a lepsi image vytvaii;

- Image muze sice vzniknout rychle, ale upeviiuje se pomalu;

- Image je proménlivy v Case;

- Image je vniman selektivng;

- Image puasobi jako celek;

- Image vznika z riznych zdroja.

Bohaté informace vytvareji 1 bohatsi predstavy, pokud je informaci nedostatek vytvari se
pouze strohy a jednoduchy obraz. Podstatné jsou ale jen jednotné, cilené a dlouhodobé
informace. Jednotny a silny image muze vzniknout pouze na zaklad¢ vytvoreni kratkodobého,
sttednédobého a dlouhodobého konceptu realizace v nasledujicich letech. Image muze byt
stabilni, ale nikdy by nemél byt nehybny. Pokud se v ramci image podaii dobfe vyprofilovat
klicovou vlastnost, tak spotiebitel mize mirné pfiznivé vlastnosti opomenout. Proto je



potieba znat, co je pro spotiebitele dulezité a tyto vlastnosti zddraznit. Image vyplyva
z vnimani komunikace, designu a chovani, je tedy vysledkem rozmanitych informaci a dojmu.
Je podstatné, aby vztahova skupina tyto elementy vnimala jako celek. Aby nedoslo
k chybnému vnimani, musi byt v koncepci jasné stanoveno, jak ma osobnost firmy vypadat,
firma také nesmi zapomenout, ze neni jedina, ktera jejich image vytvaii (Binar, Mikes,
Vysekalova, 2020, s. 115).

Komunikace firmy ma nejen podporovat image, ale také se starat o informace, podporovat
kulturni vzorce a nejlépe spoleCensky odpovédné aktivity. Ty v ramci dobré image zahrnuji
naptiklad vyroby etiket, obalt, vztahy s medii a tiskem, plakaty, brozury, webové stranky,
reklamu nebo poradani akci. SpoleCenska odpovédnost firmy je jedna z nejdilezitéjSich
faktorti ovliviyjicich image. Dale je k pozitivni image predevSim potieba dokonala kvalita
produktu, spolehlivy servis, rozumna cena, trvaly inovacni proces a systematicka prace firmy
ve prospéch stakeholderi. Podstatnym faktorem nakupniho rozhodnuti spotiebiteli jsou
predev§im informace a emoce (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 119). V soucasnosti jsou
vykony a produkty lehce zaménitelné, proto se ¢im dal tim vic, stava rozhodujicim
emocionalni svét (Binar, Mike§, Vysekalova, 2020, s. 131). Emoce jsou tak podstatnou
soucasti uspéchu znacky a tvorby pozitivni image (Binar, Mikes, Vysekalova, 2020, s. 126).

2.2 Trendy v odivani

Zjisténi trendt bylo dil¢im cilem prace, které jsou podkladem pro zpracovani praktické ¢asti
prace. Trendy se déli na mikro trendy a makro trendy, a France (2021) je vysvétluje jako styl
odivani a doplrikd, ktery je oblibeny v dany okamzik. Mikro trendy se méni béhem nékolika
meésicy, jedna se pfevazné€ o sezénni trendy a vétSinou jsou ovlivnéné aktualnim dénim ve
svete. Makro trendy se méni v delSim Casovém rozmezi, jsou relevantni déle nez dva roky a
souviseji pfevazné s demografickymi zménami, ¢i se zménou zivotniho stylu. Zabyvaji se ale
také zptisobem vyroby a prodejem odévu.

Soucasti moddniho primyslu je i modni prognoza, ktera se zabyva predpovidanim
nadchazejicich trendlu. Pfedpovida predevsim barvy, stylingové techniky a textury latek.
Danymi trendy se nasledné modni navrhafi fidi pii vytvarenich svych kolekcich (France,
2021).

2.2.1 Pomala méda a udrzitelnost

Pro zakazniky, ktefi si to mohou dovolit, patfi udrzitelnd moda spole¢né s pomalou modou
mezi dlouhodobé trendy. V ramci udrzitelné mody zakaznik premysli nad kvalitou, uzitou
hodnotou a vnima cely proces vyroby a prodeje (Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s.
131). Pomalad moéda produkuje odévy, které berou v uvahu vSechny dodavatelské aspekty, a
pritom si klade za cil respektovat lidi, zivotni prostfedi i zvifata. Cely proces vyroby je ¢asove
narocnéj§i, kvalita odévu je podminéna etickou vyrobou a samotnym navrhovanim odévu
(Marquis, 2021). Pfevazné mladi navrhafi se snazi zohlednit etickou stranku vyroby lokalni
tvorbou a dodrzovanim etickych norem (Khelerova, Haunerova, Simonovsk4, 2019, s. 131).

Dle vyzkumu STEM (2022) se udrzitelnosti v Cesku zabyvaji nejvice lidé ve véku od 18 do
29 let. Ti jsou dle vyzkumu ochotni si za udrzitelnost zaplatit. Nejcastéji také zastavaji
nazoru, ze Cesi musi piehodnotit svou spotiebu, pokud cht&ji dosahnout klimatické zmény.
Ekologi¢téjsi varianty nakupu prevazné upiednostiuji zeny a spotiebitelé, ktefi jsou
materialné a zivotné dobfe zajisténi. Az 67 % lidi nebere dopady pfi vyrobé obleCeni na
zivotni prostredi v ivahu. 86 % si mysli, ze kazdy je zodpovédny za to, co koupi, a jak se
vyrobku zbavi. Zhruba polovina dotazovanych se pfi nakupu obleCeni v fetézci nesetkalo



s pojmem udrzitelny, a 39 % z t&ch, ktefi se s pojmem setkali, se o n& nezajimalo. Cesi tak
obecné stale upiednostiiuji cenu pred zpisobem a ptivodem vyroby (STEM, 2022, s 6-7).

Svétovy textilni pramysl je druhy nejvétsi znecistovatel zivotniho prostiedi. Pii vyrobé odévu
v tovarnach tvoii odpad ze stfizny az 15-20 % textilu, ktery mifi rovnou na skladku (Bray,
2017, s. 30). Ro¢né se vyrobi 100 miliard kust odéva a az 92 milidond tun odpadu. Modni
prumysl béhem jednoho roku vyprodukuje 1, 7 miliont tun oxidu uhli¢itého, coz znamena 5,4
% celkového globalniho znecisténi oxidem uhlicitym. Pouze 20 % textilniho odpadu je dale
vyuzito, zbyvajicich 80 % konci na skladce nebo spalovnach. Do budoucna je dilezité, aby
bylo na textilni odpad pohlizeno jako na hodnotnou surovinu pro dal§i vyrobu. NejvétSim
problémem je to, ze spotiebitelé nedokazi pochopit, jak velky problém textilni pramysl pro
zivotni prostfedi predstavuje. Rade€ji podporuji rychlou modu, kterd je mnohem levnéjsi a
dostupn&jsi (Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 136).

Rychla moda dominuje odévnimu pramyslu a je charakteristicka minimalizaci vyrobnich
nakladu, které levné ve velkém vyrabi trendy odévy s cilem co nejvétsiho zisku. Mezi vyhody
rychlé mody patii dostupnost a rychlé reakce na poptavku trhu, kdy je zakaznik ochoten platit
za nové trendy odévy. Nevyhodou je vyrobni proces, ktery plytva prirodnimi i lidskymi
faktory (Bray, 2017, s. 31). Problému spojené s lidskymi faktory, které vznikaji v tovarnach
pii vyrobé rychlé médy je cela fada. Na vrcholu pomyslné pyramidy se vyskytuji nizké mzdy,
které mnohdy nepokryji ani zakladni zivotni potfeby. A détska prace, kdy je stale ve svéte
zneuzivano 168 miliona déti. DalSim problémem jsou dlouhé pracovni doby, ¢i Spatné a
nevyhovujici podminky na pracovisti. Pracovnici Casto pracuji pfes ¢asy, bez zakonem
stanovenych pfiplatki. Mnohdy jsou ohrozeni na zdravi, zanedbanim fadnych ochrannych
pomiucek, ¢i Spatnym stavem stroju a tovaren. Tovarny nasledn€ zamérné zkresluji tdaje o
samotnych podminkach, poc¢tu odpracovanych hodin, mzdach zaméstnanci a prescasech
(Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 144).

Plytvani pfirodnimi faktory se projevuje nejen ve spotiebé vody, ale i ropy. Na produkci
jednoho bavinéného trika je potfeba 2 700 litrG vody, na dzinové kalhoty az 9 500 litrGi vody.
Aktudlné nejpouzivanéj§im materialem je polyester, ackoli jsou fosilni paliva nejvétSim
strijcem klimatickych zmén. Produkce materiald, které se vyrabé&ji z ropy je z hlediska
produkce oxidu uhli¢itého velmi narocna, pfitom az 90 % vsech vyrobenych odévi obsahuje
uméla vlakna jako polyester, akryl, elastan nebo polyamid. Aktudlnim problémem jsou také
mikro plasty, které jsou soucasti odéva. Ty se pranim dale uvolfiuji a dostavaji do fek,
nasledné oceanti. Na znecisténi vody maji vliv i chemikalie, kterymi jsou odévy napustény
(Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 136-138).

Na zakladé vyzkumu, ktery provedla organizace Greenpeace pozaduje, aby odévni znacky
prestaly vypoustét nebezpecné chemické latky, a toxické latky ztovaren do mistnich vod.
Vyzkum otestoval 140 kusi obleCeni od riznych znacek a az 63 % obsahovalo skodlivé
chemikalie. U odévt s potiskem byly navic nalezeny rakovinotvorné latky a ftalaty
(Khelerova, Haunerova, Simonovsk4, 2019, s. 140).

Zviteci faktory jsou ovlivnény napiiklad pii chovu kasmirskych koz. V dusledku jeho
nadmeérného chovu vznikaji pouste, které se ¢im dal tim vice rozsituji, kozy totiz spasaji travu
i s kofinky a ptda se tak nestiha obnovovat. Pokud chce mit zakaznik jistotu, ze je odév
vyroben ekologicky pfivetivou cestou, musi dbat na jeho certifikace. Ackoli Casto plati, ze si
za né priplati. Certifikace, které o svém puvodu vyroby napovi vice jsou naptiklad GOTS,
Fairtrade, Fair Wear, Oeko — Tex Standart. Global Organic Textile Standart zarucuje nejen
etickou vyrobu, ale i bio ptivod. Fairtrade a Fair Wear zarucuje etické jednani s pracovniky pii
vyrobé, a Oeko — Tex Standart zarucuje nepiitomnost Skodlivych chemikaliich (Khelerova,
Haunerové, Simonovsk4, 2019, s. 136-138).



V ramci udrzitelnosti lze hovofit 1 o upcykkaci. Jedna se o recyklaci €ili znovu pouziti
zpusobem, ktery zvysi hodnotu ptvodniho kousku. JednoduSe se z néCeho starého vytvori
néco nového, ale hodnotnéjsiho nebo kvalitngjsiho. Upcyklace také podporuje cirkularni
ekonomiku, kde se zbozi pouziva vicekrat, nez aby se po jednom pouziti vyhodilo. Samotny
systém je udrzitelnéjsi, protoze spoléha na to, co jiz spotiebitel vlastni. Vdechnout novy zivot
pouzitym produktim snizuje potfebu vyuzivat neetické zdroje, ¢i neudrzitelné materialy
k vyrob€ novych. V ramci upcyklace se snizuje spotieba ptirodnich i syntetickych materialg,
mnozstvi odpadu na skladkach a potieba vyroby, ktera znecistuje okoli chemikaliemi (Fuller,
2021). V soucasnosti je recyklace a udrzitelnost spojovana také se second handy neboli
obchody s obledenim z druhé ruky. Jejich obliba stoupa nejen ve svété, ale i v Cesku. Nakup
obleCeni z druhé ruky je pohanén touhou zit udrzitelnéj§im zivotnim stylem. Prodlouzeni
zivotnosti odévu neni jediny divod, pro¢ obliba second handi v posledni dobé stoupa.
S rostoucimi zivotnimi naklady a ekonomickou nejistotou vyvolanou pandemii je nakup
pouzitého obleCeni pro spotiebitele zptsob, jak usetfit. Dle vyzkumu od ThredUp z roku 2021
je az 82 % Ameriand otevieno nakupim z druhé ruky (Khusainova, 2021). V Cesku, dle
vyzkumu od agentury STEM, sviij bézny nakup nového obleCeni kombinuje stim z druhé
ruky az 56 % spotiebitelt, a to ve véku od 18 do 29 let. Pouze 3 % zakaznikt nakupuje jen
v second handech. Obliba ale vzrista i u star§i generace do 60 let, osoby star§i nakupuji
prevazné nové obledeni (Snajdrova, 2022). Zptisob ziskavani obleCeni dle véku zobrazuje
Graf 1.

Graf 1 Zptsob ziskavani obleceni dle véku
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Graf 1 ukazuje, ze nejvice spotiebitelé nakupuji kombinovanou formou, a to v jakémkoli
véku. Pouze v second handech nejvice nakupuje skupina ve véku od 45 do 59 let. Z toho 56 %
muzi prevazné nakupuje nové obleCeni, kombinované 39 %. Za to zeny obecné Castéji
nakupuji, a az 60 % kombinuje nakupy 1 se second handovymi odévy, jen 35 % nakupuje
pouze nové obleCeni. Divodem pro nakup obleCeni z druhé ruky, ktery spojuje vSechny
veékové kategorie je nizka cena. Mladi lidé ve vé€ku od 18 do 29 let berou nejvice ze vSech
kategorii ohled na zivotni prostfedi a udrzitelnost. Stejna kategorie a kategorie nad 60 let



odmita podporovat velké modni fetézce a rychly zpisob mody (Snajdrova, 2022). Motivaci
nakupu odévu z druhé ruky zobrazuje Graf 2

Graf 2 Motivace nakupu odévu z druhé ruky
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Zdroj: STEM (2022), vlastni zpracovani

Piestoze mladou skupinu lidi motivuje v nakupu udrZitelnost, az 44 % Cechd se timto
vyrazem vubec nezabyva. Pii nakupovani v béznych modnich fetézcich se o udrzitelnost
zajima pouze 17 % nakupujicich (Snajdrova, 2022).

2.2.2 Trendy roku 2023

Trendy na jaro a 1éto se nesou ve znameni kazdodenniho stylu, fliter a transparentnosti
(Chong, 2023). Modré dziny, bilé tilko a flanelova kosile, to byl jeden z outfitd na prehlidce
Bottega Veneta, ktery tim publikum naprosto Sokoval. Pro extravagantné§i jedince jsou
pripravené zdobené textury, lesklé a metalové materialy doplnéné pefim. Trendy jsou tedy ve
znameni pohodli, krasy a vyzyvavosti (Pithers, Montgomery, 2023).

Britsky Casopis Vouge rozdélil nasledujici trendy do deseti skupin. Jednotlivé skupiny
zobrazuje Obrazek 4 Trendy v Pfiloze 2. Prvni skupina trendd nese nazev , Pocket change®,
neboli Sance pro kapsy. V Satniku rozhodné€ nesmi chybét oblibené cargo kalhoty, a to idealné
s nékolika kapsami. Kapsy se ale daji umistit kamkoli na sukné, kabaty 1 topy. Zajimavé je
samotné umisténi kapes na dilu, kde se lame prakti¢nost s pouhou ozdobou. U cargo kalhot se
budou zkouset i nové materialy jako organza, ¢i hedvabi, a to v barvach mnohem vyrazné&jSich
nez khaki a olivova. Druh4 skupina je oznacena jako ,Pillow talk®, ve volném prekladu
rozhovory v loznici. No¢ni kosile s krajkovymi lemy, a zcela prihledné veCerni Saty jsou
intimnim zazitkem, ktery sméfuje zakazniky pifimo do loznice. Ve hie jsou vyzyvavé linie
vytvorené Snérovanym pradlem od Versaceho, nebo slipové Saty od JW Andersona. Dal§im
trendem je ,,Shooting from the hip“, pfelozeno jako tvarovani od bokd, do mody se vraci
spodnicky a krinoliny, které vytvareji spodky riznych tvari. Trendem se inspiroval i Dior, a
sen o navratu do minulosti, je tak mnohem realn&jsi. Ctvrtou skupinou je ,,Grunge, revisited,
kdy Grunge predstavuje styl hudby, ktery je pod zanrem alternativniho rocku a vychazi z hard
rocku a punk rocku. Punkovy styl je doplnén eleganci prostrednictvim podpatkt, Sperkd a
vlasovych tcCest. Na své si pfijdou kostiCkované vzory, nedbalé zapraveni okraju a



kombinace ruznych textur. Pata skupina nese nazev , Different angles” volné prelozeno jako
rozdilné tvary. Definici tohoto trendu je asymetrie, odévy jsou tvofeny pro pohyb a snazi se
pfizpasobit anatomii téla. Dal§im trendem je ,,Mood indigo“, neboli nalada indigo, ktera je
spojovana s denimem. Dzinovina se vraci spole¢né se snizenym pasem, a to od kalhot az po
maxi sukné a kabaty, idealné noSené vSechny najednou. Kombinace denimu riznych barev
bude v kurzu. Sedma skupina se nazyva , Silver linings“ a predstavuje stfibrné linie a
materialy. Leskla stiibrna je méné napadna nez zlatd, ale odvaznéjsi nez Cerna. Je to absolutné
nendpadny luxus v celé své krase. Stfibrné budou Saty, kalhoty, bundy a vSe, na co si jen
zakaznik vzpomene. Osmym trendem pro jaro a léto je skupina s nazvem ,,Surface value®,
ktera dba na strukturu materiald. Rik4, ze neobvykly a zdobeny povrch od&vi bude trendy. A
to od Supinatych flitrd, kouskt kize az pres vInité pefi. Pfedposledni skupina trendu je , Say
yes to the goddness®, volné prelozeno jako fekni ano bohyni. Romanticky styl ¢asto doplnény
a svazany masli nebo stuhou, téla jsou zahalena a odhalena sviidné do tekutého sametu, Ciré
organze ¢i Sifonu. Odévy reprezentuji zenskou krasu a vyzdvihuji kiivky jejiho téla. Posledni
skupinu reprezentuje nazev ,,Fight club®, neboli klub rvact. Skupiné jasné dominuji metalické
dopliiky a materialy. Navrhat JW Anderson uvadi, ze jde o uvéznéni ve svétech, které si
zakaznik sam vytvafi (Pithers, Montgomery, 2023).

Barvou pro rok 2023 je Viva Magenta, kterou vyhlésila celosvétové uznavana instituce
Pantone. Vybéru predchazi disledny vyzkum a selekce probiha analyzou trendd. Pantone
Viva Magenta reprezentuje silu, je dynamicka, neptehlédnuta a nebojacna. Odstiny barvy
vibruji energii a lze je nalézt i v pfirod€, pfesnéji v karminu. Viva Magenta je odvazna,
optimisticka, posilyjici a elektrizujici. Podporuje experimentovani a sebevyjadieni bez zabran,
spojuje viechny se stejnou chuti do Zivota rebelantskym duchem (Susukova, 2022). Barvu pro
rok 2023 zobrazuje Obrazek 5 Viva Magenta v Pfiloze 2.

U Viva Magenty to ale nekonci, Pantone predstavilo i dalsi trendy odstiny na rok 2023. Mezi
prvni se fadi levandulova, fialova pasobi velmi pfitazlivé a je unisex. Tenhle odstin vzbuzuje
radost a klid zaroven a tim vytvafi dokonalou harmonii. Dale Pantone predstavuje kiiklave
Cervenou, ktera je vyrazna a neprehlédnuta. Barva plsobi odvazné€ a pro vyrazny outfit Ize
kombinovat s fialovou, zelenou nebo Zzlutou. Dal§im trendy odstinem je zhava rizova, ta
pokracuje v trendu minulého léta Barbiecore. Klidngjsi odstin nabizi nebesky modra barva,
ktera je jemna, uklidiujici a Cista. Podobnym dojmem plsobi i svézi limetkova zelena, ktera
pfipomina 1éto. V zelenych tonech se nese i dalsi trendy barva a tou je olivova. Olivoveé
zelena si stale jako loni drzi svou oblibu a skvéle se hodi hned k nékolika barvam. Poslednimi
trendy odstiny jsou klasicka bila a Gerna. Cisté bila je nenaroéna a kombinovat ji lze se v&im,
pohrat si sni navrhaf méze vramci netradiéniho materialu nebo stfihu. Cerna barva je
trendem sama o sobé& a nosit se prestane jediné v moment, kdy se vymysli barva tmavsi.
Zmeéna prichazi v estetice, kdy Cerné budou prevazné krajky, prusvitné obleCeni a kuze.
Krom¢ téchto trendy odstint, které jsou k vidéni na Obrazku 6 Trendy odstiny v Pfiloze 2, se
nesmi zapomenout ani veSkeré metalické odstiny, kterym bude vladnout stfibrna barva
(Susukova, 2023).

2.3 Marketing unikatniho zbozi

Kazda znacka je unikatni, ma své charakteristické prvky a jedineCny styl (Haunerova,
Khelerova, Simonovska, 2019, s. 124). Osobity styl, kterym se znacka odliduje od konkurence
vklada i do komunikace, kterou své produkty prezentuje (BureSova, 2022, s. 58). Unikatnost
v modé se vraci zpét ke svym femeslnym kofentim, navrhafi tvoii své odévy vasni a touha po
autentickych odévech, které pfinaseji uzitek jak zakaznikovi, tak zivotnimu prostiedi vrista
(Gutsatz, Heine, 2018, s. 409).
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2.3.1 Marketingova strategie

K propojeni marketingové strategie s podnikatelskym konceptem slouzi marketingovy mix
4P. Ten obsahuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Rozsifeny model 7P obsahuje navic
prostiedi, procesy a lidi (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s. 91-92). V kazdém
odvétvi je tfeba znat velikost trhu, trendy trhu, konkurenty a zakazniky (Haunerova,
Khelerova, Simonovska, 2019, s. 95-96). Marketingova strategie za pomoci marketingovych
modelt vyuziva rizné prostiedky a postupy k naplnéni strategickych cilti (BureSova, 2022, s.
35). Spravné nastaveny marketingovy mix znamena, ze se veskeré ¢innosti podniku podfizuji
vybranému segmentu zakazniki. To znamena, ze podnik nabizi produkt s vlastnostmi, které
zakaznici oCekavaji za ceny, které jsou ochotni zaplatit skrz distribucni kanaly, které jim jsou
pohodlné a vramci komunikace davéryhodné, efektivni a srozumitelné. Slozky
marketingového mixu musi byt v souladu a Castecné se prekryvat, jinak by nedavaly smysl
(Dragilova, Safrova, 2019, s. 124).

Produkt vznika ve vazbé na problém zakaznika a v ramci marketingového mixu jde do
detailu. Produkt musi byt funkéni, aby efektivné wvyfesil problém urceného cilového
segmentu. Pouziti produktu maze zpfijemnit pfidani nad ramec oCekavanych vlastnosti, které
potencionalné vedou k budovani dlouhodobého vztahu. Produktova politika rozhoduje 1 o
kvalité. V ramci hodnoceni kvality produktd je podstatné srovnavat produkty se standardem
nastavenym od konkurence a s naroky, které ocekavaji v ramci kvality nasi cilovi zakaznici.
Z hlediska nejdilezit€jSich hodnot pro zakazniky je tfeba produkt rozdélit na jednotlivé
slozky, které by mé&l podnik nadale zlepsovat a zdokonalovat, a to pii zachovani konkurence
schopnych nakladt. Zakaznik tak muze diky efektivnéjsi vyrobé vnimat produkt jako
kvalitnéj$i nez ostatni produkty ve stejné kategorii. K jednoznacné identifikaci produktu vede
znacka, zejména na trzich s podobnymi produkty a obdobnou kvalitou je znacka prave tim, co
rozhoduje u zakaznika o koupi. Znacka v sobé skryva firemni identitu, ktera zahrnuje nejen
viditelné projevy, ale také jeji hodnoty. Hovofit se da 1 o samotném designu a obalu produktu.
Produktovy mix v sobé& také zahrnuje sortiment, nebot' méalokdy firma podnikéa pouze s jednim
produktem. Dle preferenci zdkaznika je sortiment postupné rozsifovan a dopliiovan. Produkty
se seskupuji do produktovych ftad, kde produkty plni podobné funkce. Produkty
z produktovych tfad jsou uréené pro stejné zakazniky, vyuzivaji stejné distribucni cesty a patii
do stejné cenové kategorie (Drasilova, Safrova, 2019, s. 129-140).

Cena se mize ménit v Case, liSit dle zakaznikd nebo upravovat v ramci sezony. Do slozek
cenové politiky dle Drasilové, Safrové (2019, s. 140) patii:

- Cena samotného produktu;

- Naéklady na distribuci;

- Pojisténi;

- Sezonni, mnozstevni a vérnostni slevy;

- Zvyhodnéné balicky;

- Produkty a sluzby zdarma,;

- Rozliseni zakaznika (napf. slevy pro seniory, studenty).

Cena je citlivym nastrojem, se kterym se musi zachazet opatrné. Aby dochazelo k vytvareni
zisku, je potfeba, aby trzby piesahovaly naklady, které byly pii podnikani vynalozeny.
Stanoveni ceny muze vychazet ze tfi zakladnich zdroji, a to znakladd, poptavky a
konkurence. Cena produktu by méla reflektovat naklady na produkt, ochotu zakaznikt za
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produkt zaplatit a sou¢asné by méla byt konkurence schopna. Ceny na spotiebitelskych trzich
jsou veiejné, zakaznik by mél védét, za co presné plati (Drasilova, Safrova, 2019, s. 140-144).

Distribuce je zpusob, kterym se produkt dostane ke kone¢nému zakaznikovi. O nastrojich
distribu¢ni politiky rozhoduje predevs§im zakaznik a jeho kupni chovani. Distribucni cesty
mohou byt pfimé nebo nepifimé. U pfimé distribuce firma vzdy komunikuje pfimo se
zakaznikem. Mezi vyhody pfimé komunikace patii moznost rychlé zpétné vazby a to, ze ma
distributor svij produkt neustale pod kontrolou. Nevyhody vznikaji u malych firem, které
chtéji prodat velky objem produktt, ale pfimou distribuci, bez pomocnikti nedokazi pokryt tak
Siroky trh. Nepfima distribuce nastava v moment, kdy mezi distributora a zadkaznika vstupuje
jeden nebo vice distribu¢nich ¢lankt. Vyhodou je, ze nepfimym prodejem dokaze firma
pokryt velké trhy bez toho, aniz by musela hledat jednotlivé zdkazniky. Firma se tak musi
spolehnout na schopnosti distribu¢nich meziclankd, a to hlavné v ramci odhadnuti poptavky,
v prodeji produktu, predani zpétné vazby a v udrzeni pozadované kvality. V ramci zpisobu
kontaktu se distribuce d€li na osobni a neosobni. Osobni kontakt se zdkaznikem spociva
v piimém setkani se zakaznikem, kde muze dojit k pfimé interakci. Probéhnout mize bud’
v prostoru kamenné prodejny nebo na neutralnim uzemi, piikladem mohou byt festivaly, trhy,
kulturni udélosti nebo tematické a propagacni akce. Neosobni kontakt probiha skrz
internetové prodeje, zde firma nesmi zapominat piehlednost, dopliikové informace o
produktu, vzhled a celkovou funk¢nost. Pfi vyuziti neosobni distribuce je zapottebi urcit,
jakym zptisobem se produkt ke konecnému zakaznikovi dostane. Vyuzit lze bud’ vlastni
rozvoz, nebo externi prepravni sluzby (Drasilova, Safrova, 2019, s. 144-149).

Sdélovani informaci, které jsou spojené s produktem, jeho ceny a mista prodeje jsou cilem
marketingové komunikace. Propagace produktu ma za cil vyvolat u zdkaznika zajem o
produkt, pomoci mu zorientovat se na trhu, primét ho k nakupu a budovat povédomi o znacce.
Marketingova komunikace, kterd nabizi atraktivni pfibéh je to, co podnik odliSuje od
konkurence a napomaha k vytvotfeni dlouhodobého vztahu. Marketingovou komunikaci
predstavuje model AIDA(S), ktery v sobé skryva attention, interest, desire, action a
satisfaction. Prvni krok spociva v upoutani pozornosti, v této fazi se podnik snazi vytvorit
takovy podnét, na ktery budou zékaznici reagovat. Druhym krokem je vyvolani zajmu, které
chce v zakaznikovi vyvolat chut dozvédét se o produktu vice a aktivné v tomto smeéru jednat.
Tteti krok ma za ukol vyvolat touhu po koupi produktu. Dalsim krokem je samotna koupé a
poslednim krokem je spokojeny zékaznik, ktery si buduje loajalitu v podobé opakovanych
nakupti a doporudeni (Dragilova, Safrova, 2019, s. 151-152). Samotnymi nastroji
komunika&niho mixu jsou dle Dragilové, Safrové (2019, s. 153):

- Reklama;

- Public relations;
- Podpora prodeje;
- Pfimy marketing;
- Osobni prode;j.

Dilezité je zvolit ten nastroj, ktery bude v souladu scili tak, aby vedl k tomu, co firma
ocekava a mél ten spravny efekt na zakaznika (Drasilova, Safrova, 2019, s. 153).

Reklama je plosna, jednosmérna a neosobni. Zacilit Ize pouze obecné, protoze presné nevime,
jaci lidé ji budou vystaveni. Ze vSech nastroju je nejnakladnéjsi, protoze ma nejvétsi dosah a
primarné se vyuziva k upoutani pozornosti, co nejsirsi skupiny potencionalnich zakaznika.
Reklama muze byt venkovni, v misté prodeje, hromadné sd€lovana nebo na internetu. Kanaly
venkovni reklamy mohou byt plakaty, billboardy, poutaCe nebo letdky. Reklama v misté
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prodeje vyuziva vylohy a vyklady, brozury, potisk obalu ale také letaky nebo poutace.
Hromadné sdélovaci prostfedky pouzivaji reklamy v televizi, inzerce v tisku nebo reklamu
v radiu. Kanald, které se daji vyuzit na internetu je spoustu, patii mezi né€ reklama na
socialnich sitich, katalogy, vyhledavace, reklamni bannery, vyskakovaci okna na webu,
reklamni spoty nebo video navody. Mezi zakdzané reklamy patii nekala soutéz, klamava
reklama, podplaceni, které posSkozuji konkurenci a jsou v rozporu sdobrymi mravy
(Dragilova, Safrova, 2019, s. 155-157).

Cilem public relations je udrzovani dobrych vztaht s vefejnosti, a to nejen se zakazniky, ale i
s riznymi zainteresovanymi skupinami, jako jsou zaméstnanci, media, politici nebo investoii.
PR aktivity jsou spojeny sbudovanim image podniku a maji vyvolat odborny dojem,
divéryhodnost, otevienost a spolehlivost. Napomahaji také fidit i rizikové situace, krizovou
situaci nebo lobbing. PR aktivity lze rozdélit na publikace, akce, internet, neziskovou sféru a
ucelovou komunikaci. Mezi publikace se fadi vyroCni zpravy, firemni a zaméstnanecké
Casopisy ¢i razné Clanky. V ramci akci se PR zaméfuje na kulturni akce, sportovni akce,
firemni vecirky, seminafe, odborné konference, tiskové konference nebo dny otevienych
dvefi. Na internetu se podili na blogu, riznych clancich, diskuznich forech, odbornych
newsletterech a profilech na socialnich sitich. Neziskovou sféru tvofi v podpore
dobrovolnictvi, CSR aktivit a sponzoringu. Ugelova komunikace zahrnuje jiz zmifiovanou
krizovou komunikaci a lobbovani spolecné s riznymi prohlasenimi a infolinkou (Drasilova,
Safrova, 2019, s. 158).

Neosobni formou komunikace je podpora prodeje, ktera kratkodobym podnétem zvySuje
efektivnost prodeje a podporuje nakupni chovani zakaznik. Pfi sestavovani komunikacni
strategie je dulezité, aby byla reklamni kampari a aktivity podpory prodeje v souladu. Podpora
prodeje mize byt zameétena bud’ na kone¢ného zakaznika, firmy pisobici na daném trhu nebo
na obchodni mezi¢lanky. Cilem podpory prodeje zaméfené na spotiebitele je kratkodobé
zvySeni prodeju, které posili vérnost zakaznikt, podil na trhu a tim soucasné dlouhodobé cile.
U obchodnich mezi¢lanka je cilem zvysit Cetnost a mnozstvi odbéru propagovaného produktu
za UCelem vétSiho zviditelnéni v jejich prodejnach. Hlavnimi nastroji podpory prodeje
zaméfené na koncové spotiebitele jsou predevSim cenové vyhodna baleni, kupony, vzorky
zdarma, spotiebitelské soutéze, poutaCe v misté prodeje a prezentovani vyrobku v misté
prodeje. Vyznamnym nastrojem podpory prodeje orientované na zakazniky jsou 1 motivacni
systémy a hry, kdy spottebitel sbird body a ty nasledné proménuje za slevy, nebo drobné
darky. Pokud se podpora prodeje zamé&fuje na firemni zakazniky vyuziva zejména prezentace
na veletrzich a vystavach, obchodni slevy, upominkové predméty, drobné darky nebo
specialni nabidky. Nastroji podpory prodeje u obchodnich mezi¢lankt jsou rtizné vzorky,
ochutnavky nebo ukéazky vlastnosti a pouzivani produktu (Machkova, Machek, 2021, s. 191-
192).

Pfimy marketing predstavuje pfimy kontakt s cilovou skupinou zakaznikl, je nevefejny,
aktualni, prizpusobeny a interaktivni. Pfimy marketing umoziuje oslovit cilové skupiny
spotiebiteld rychleji a osobnéji, nabidnout jim razné vyhody a ziskat zpétnou vazbu. Cilem je
zaujmout zakaznika a presveédcCit ho ke koupi. Diky umélé inteligenci 1ze skrz automatizované
systémy rychleji reagovat na bézné dotazy zakaznikd a tim ulehCit praci ostatnim
zaméstnancum, ktefi zasahuji v moment, kdy uméla inteligence nezvladne dotaz zpracovat.
Nastroji pfimého marketingu jsou zasilkovy prodej, teleshopping, telemarketing a adresné
zasilani nabidek. Zasilkova prodej spociva v rozesilani nabidkovych katalogi, kterymi
oslovuji pfesné zacilenou nabidkou. Teleshopping ma podobu reklamnich spoti nebo
specializovanych televiznich poradu. Cilem je upoutat zakaznikovu pozornost a pfimét ho ke
koupi telefonatem, ktery pfi rychlé akci nabizi rizné vyhody a slevy. V ramci telemarketingu
se muze jednat o pasivni telemarketing nebo aktivni telemarketing. Pasivni telemarketing
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nastava v moment, kdy zakaznik sam reaguje na propagacni aktivity podniku, aktivni
telemarketing znamend, ze iniciativa komunikace vychazi od firmy. Adresné rozesilani
nabidek umoziuje kontaktovat konkrétniho zakaznika s nabidkou, kterd ho pfimo zajima
(Machkova, Machek, 2021, s. 193-195).

Pokud se prodavajici a kupujici nachazeji v pfimém kontaktu, jednd se o osobni prodej.
Vétsinou jde interaktivni parovou nebo skupinovou komunikaci. Vyhodou je vzajemna reakce
na chovani a dotazy mezi kupujicim a prodavajicim. Dulezité je umét piizpusobit podobu i
obsah sdéleni konkrétnimu zékaznikovi, kvalitni prodejce musi chapat pfani a potieby svého
zakaznika. Nevyhodou osobniho prodeje mohou byt chyby prodavajiciho jako pomlouvani
konkurence, natlak na kupujiciho, nesplnitelné sliby a mnoho dal$ich, které mohou poskodit
dobré jméno organizace. Firemni obchodnici by méli prochazet pravidelnym vycvikem a
Skolenim, aby dokazali komunikovat spravné a eticky. Osobni prodej muze byt prodejem
v terénu nebo pultovym prodejem. Prodej v terénu probiha vétSinou v sidlech zakazniku, jde
tedy o pfimy prodej bez stacionarni jednotky. Typicky pro maloobchody je pultovy prodej,
kdy zékaznici rozhoduji o tom, kde budou nakupovat. V soucasnosti je v ramci pultového
prodeje osobni kontakt prodejce a zakaznika uplatiiovan nejcastéji u luxusnich znacek, nebot’
je zde zésadnim. U bézného spotfebniho zbozi se od osobniho prodeje zcela upousti
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 136-137).

2.3.2 Spotrebitelé médniho trhu

Urceni cilové skupiny je pro lokalni umélce snadné, vétSinou se svymi zakazniky byva
v piimém kontaktu. Pfi popisu typické cilové skupiny zakaznikli pouzivaji nejriznéjsi
vyzkumné metody, aby nasli, co nejvice spolecnych znakli. Mezi ty patii napiiklad pohlavi,
veék, povolani, finan¢ni situace, nakupni zvyklosti a zivotni styl. Vybrana skupina tvori
segment, ktery je nutné, co nejblize specifikovat. V ramci odévniho primyslu jsou hlavnimi
kritérii zivotni styl, povolani a volnoCasové aktivity. Dulezitou roli hraje i rodinny stav, kdy
se jinak budou rozhodovat spottebitelé nezadani, v partnerském vztahu ¢i s détmi. Rozdily
v chovani a postojich jsou také zpuisobené mezigeneracné. Generacni skupiny se dé€li na Ctyfi
zakladni, a to baby boomers, X, Y, Z.

Generace baby boomers uz podle nazvu znaci generaci, kdy se rodilo hodné déti. Je to
povalecna generace, kterou v soucasnosti tvoii seniofi. Ti, jiz sice nejsou ekonomicky aktivni,
ale i presto jsou diky svym konickiim, zajmu o okoli a ochoté, si piiplatit za kvalitu.

Generaci X predstavuji lidé ve véku 44 az 57 let. Generace je ovlivnéna predchozim rezimem,
preferuje praci pred zdbavou a ma tendenci zakladat si vlastni firmy. Osobni zivot se prolina
s pracovnim, jako zakaznici jsou vérni obchodim, s kterymi jiz maji zkuSenosti. Jsou to
aktivni zakaznici, ktefi zadaji dobrou kvalitu a mddni obleceni. K nakupu vétSina stale
preferuje kamenné obchody a nakupovani online pouze neceld polovina. Zajimaji se o
vérnostni programy a informace o produktech, socialni sité vyuzivaji vice nez piedchozi
generace, ale stale méné nez generace Y.

Generace Y je mnohdy pfezdivana jako milenialové, nebot jsou to lidé ve véku 23 az 43 let,
kteti se narodili na prelomu tisicileti. Tato skupina ma trvaly pfijem, je aktivni, pozivacni a
ma vysoké naroky na zivotni styl. Diraz kladou i na rodinny zivot a aktivni vyuzivani
volného Casu. Reference a informace vyhledavaji predevsim na internetu, pohybuji se online a
preferuji 1 online nakupovani. Potrpi si na rychlosti dodani, ale 1 na pozadované kvalité.

Posledni nejmladsi generaci Z tvoii lidé do 23 let. Skupina si vyzéadala prezdivku liné
generace, protoze davaji prednost konickiim pied praci. Informace hledaji online a u pocitace,
¢i na mobilnich telefonech travi hodiny denné€. Preferuji nakup online, ke kterému stale Castéji
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vyuzivaji mobilni aplikace. Jejich rozhodovani a nazory ovliviyji prevazné influencefi, Ci
razni blogefi. Sledovani webovych stranek je pro né zabavou, ktera vétSinou nevede
k samotnému nakupu. Jejich pfijem je vétSinou nizky, a proto je pro né kromé rychlosti
dodani rozhodujici 1 samotna cena. Na rozdil od ostatnich generaci se tato nejcastéji zabyva
zivotnim prostfedim, udrzitelnou spotfebou a zdravym zivotnim stylem. Generace Z je
sebejista, rada cestuje a miize mit dobré vzdélani (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019,
5. 99-102).

2.3.3 Persona

Persona kupujiciho pfedstavuje fiktivni pfedstavu podrobné popsaného zakaznika firmy. Ta
vychazi z kvantitativnich a kvalitativnich udaja, které vychazeji z prizkumu trhu a stavajicich
zakaznik(. Persona podrobné popisuje a mapuje idealniho zakaznika, na kterého se firma
svymi marketingovymi aktivitami zaméfuje. Dobfe a podrobné popsana persona napomaha
pochopit zadkaznikovo jednani a nakupni rozhodovani, které vede podnik k vytvoreni spravné
zacilené marketingové strategie. Persony dopomahaji k vyvoji produktu, stanoveni priorit
nebo nalezeni mezer v obsahu. S pomoci persony dokaze podnik odhadnout své vydaje na
marketingové aktivity, zejména vramci komunika¢niho mixu, nebot dokaze personé
navrhnout reklamu pfimo na miru (Deng, 2022).

K vytvoreni persony je dilezité dobfe znat své zakazniky a jejich potieby. Pfi tvoreni persony
je dobré identifikovat n&kolik kritérii. Dle Prochazky, Reznitka (2014, s. 40) je vhodné uréit
zakladni informace jako jméno, vek, pohlavi, rodinny stav, poCet déti, zamé&stnani, piijem a
lokalitu bydlisté. Dale je informace dobré dopliit o tom, jak persona travi svij volny cas, jak
vypada jeji bézny den a jak komunikuje. Zavérem je podstatné identifikovat potfeby a
problémy persony, a na ty nasledné nabidnout feSeni a pomoc.

Prochazka, Rezni¢ek (2014, s. 40-41) uvadi, ze piipsanim konkrétniho jména si podnik
napomuze k realnéjsi predstavé o dané personé. UrCenim pohlavi se vymezi jasna predstava,
zda se jedna o zenu nebo muze, kazdé pohlavi totiz komunikuje odli§né a obecné maji
v zivoté jiné role a potfeby. Znalost pfijmu je dulezita pro urCeni socialni vrstvy, ktera
napomuze k odhadnuti vzorce chovani persony. To vypovida o jejim finan¢nim stavu, ochoté
nakupu nebo toho, jak vynaklada se svym volnym casem. Zaméstnani je dobré stanovit
v ramci jeho napln€, nebot potieby a vlastnosti persony se od ni mohou odvijet. Rodinny stav
ukazuje, ze jinak se bude chovat persona svobodnd, rozvedend nebo tfeba v manzelstvi.
Velkou roli hraje 1 to, zda ma persona déti, ponévadz déti vytvareji jiné potieby a ovliviuji
zakaznikovo kupni rozhodovéni. V ramci lokality je dobré urcit, v jaké zemi persona bydli,
jestli v menSim mésté, velkomésté nebo na vesnici. Opomenout se nesmi ani vék persony, €i
do jaké generace spada. Pro sblizeni se s personou pomaha také urceni zptasobu, kterym bude
travit svij volny Cas. Jaké jsou jeji zaliby, zda ho ma dostatek nebo nedostatek, a jak moc si
ho vazi. Popsanim jejiho normélniho dne podnik zjisti, jaka je jeji kazdodenni népln, v kolik
hodin vstava, zda chodi do prace nebo do Skoly, jak travi své vecery a v kolik chodi spat. To,
kde persona vyhledava informace je podstatné z divodu komunika¢ni strategie. Pokud hleda
své informace na internetu, je dobré definovat, kde presné, zda je technicky zdatna a ¢i
pouziva socialni sit€¢. Dulezitym bodem je identifikace realné potieby a problému persony,
diky kterému muze nasledné firma najit feSeni a nabidnout personé vytieseni daného problému
(Prochazka, Rezniek, 2014, s. 40-41).

Pocet vytvorenych person se odviji od toho, kolik si podnik mysli, ze ma rozdilnych
zakaznikl s riznymi problémy. Je dobré nevytvaret prili§ mnoho person pro lepsi orientaci,
jedna neni dostacujici, idealnim poctem jsou dvé nebo tii (Prochazka, Reznicek, 2014, s. 43).
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2.4 Metodika prace

Cilem bakalarské prace je navrzeni marketingové strategie pro budovani znacky Druha Sance
v odévnim primyslu. Dil¢imi cili prace bylo zmapovat trendy v odivani, sestavit persony
cilové skupiny, vyzkoumat vnimanou hodnotu a preferenci spotiebitele, urcit vhodnou
cilovou skupinu a analyzovat konkurenci. Na zakladé stanoveného cile se odvijela teoreticka
Cast prace 1 prakticka Cast prace. Teoreticka Cast prace byla zpracovana na zakladé literarni
reSerSe a zabyva se budovanim znacky, trendy v odivani a marketingovou strategii 4P.
Prakticka cast prace predstavuje znacku Druhd Sance a jeji cilovou skupinou, kdy v ramci
segmentace trhu doSlo na rozdéleni cilové skupiny na generaci X a Y, pro které byly na
zakladé sekundarniho vyzkumu vytvoreny dvé persony, které reprezentovaly idealniho
zakaznika jednotlivych generacnich skupin. Vybéru vhodnéjsiho cilového segmentu se
zabyval Vyzkum vnimané hodnoty a preference spottebitele.

V ramci hlavniho Vyzkumu vnimané hodnoty a preference spotiebitele u generace X a Y byla
zvolena metoda Focus group. Metoda byla zvolena za zakladé kvalitativniho Setfeni, které
dopomohlo ke spravné volbé cilového segmentu a naslednému sestaveni navrhu marketingové
strategie. Vyzkum vnimané hodnoty, ktery vyplyva z otazek v pfiloze 4 se zabyval tim, jaké
hodnoty spojené s vlastnostmi odévu zdkaznik oceni, a za které je ochoten si pfiplatit.
Vyzkum se zabyval i aktivitami znacky Druhé Sance a pohledem na jeji firemni design.
Vyzkum preference spotiebitele vychazel z otazek v pfiloze 5 a fesil preferenci komunikace a
distribuce. Vyzkumy probihaly se skupinami respondentek z generace X a Y zvlast' v jiny den
1 na jiném miste.

Skupinu X reprezentovalo 14 respondentek a skupinu generace Y 15 respondentek. Vyzkum u
obou skupin probihal formou rozhovoru vedeného autorem prace. Ten v prubéhu kladl
otazky, ke kterym se nasledné rozvijely diskuze respondentek. Focus group probihala na
klidném misté, kde mély vSechny respondentky maximalni prostor pro vyjadfeni svého
nazoru a otazky, které jim byly kladené, byly pro obé skupiny stejné. Autor si v pruabéhu
vyzkumu pro lepsi zpracovani vysledki zapisoval poznamky, a nékteré zajimavé pasaze
nahraval na zaznamnik. U obou skupin se nazory pfevazné shodovaly, kdy se v ramci
skupinového rozhovoru respondentky vétSinou priklanély ke spoleCnym nazorim a
preferencim.

Zpracovani, shrmuti a komparace vysledki vedla k vyhodnoceni vhodnéjsiho cilového
segmentu. Zpracovani vysledkt probihalo prepisovanim vysledkt do souvislého textu, shrnuti
vysledki nasledn€¢ vypichlo dualezita data, ktera byla nasledné v komparaci vysledkt
porovnana mezi jednotlivymi cilovymi segmenty. Komparaci vysledki Vyzkumu vnimané
hodnoty prezentuje tabulka 5 a tabulka 6 v pfiloze 4 a komparaci Vyzkumu preference
spotiebitele zobrazuje tabulka 9 v pfiloze 5.

Dale se prakticka cast prace zabyvala dil¢im cilem analyzy konkurence, ktera probihala
vlastnim Setfenim a byla soucasti podklada pro tvorbu marketingové strategie, ke které doslo
v posledni kapitole praktické ¢asti prace. Ta dale vychazela z teoretické ¢asti prace, Vyzkumu
vnimané hodnoty a Vyzkumu preference spottebitele. V ramci navrhu marketingové strategie
doslo k naplnéni cile bakalarské prace. Ten se pomoci marketingového mixu obsahujiciho 4P
zamétil na strategii produktového mixu, cenového mixu, distribu¢niho mixu a komunikacniho
mixu.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast prace vychazi z teoretické Casti prace a vlastniho vyzkumu. Je rozdélena do
Ctyt kapitol. Prvni kapitola 3.1 se zabyva predstavenim znacky Druha Sance a jeji cilové
skupiny, ktera blize pfedstavuje dil¢i cil prace, kterym je predstaveni person cilové skupiny.
Kapitola 3.2 zpracovavd Vyzkum vnimané hodnoty a Vyzkum preference spotiebitele.
Vyzkum vede k naplnéni dil¢iho cile, kterym je ureni vhodného cilového segmentu. Ten je
podstatny pro naplnéni hlavniho cile prace, kterym je sestaveni navrhu strategie pro znacku.
Dalsi kapitola 3.3 pojednava o analyze konkurence, ktera je provedena na zakladé vlastniho
vyzkumu. Ctvrta kapitola 3.4 piedstavuje hlavni cil prace, kterym je sestaveni navrhu
strategie pro znacku, ktery vychazi z teoretické Casti prace, vyzkumu v kapitole 3.2 a analyzy
konkurence. Néavrh marketingové strategie predstavuje produktovy mix, cenovy mix,
distribu¢ni mix a komunika¢ni mix.

3.1 Predstaveniznacky a cilové skupiny

Kapitola predstavuje na zakladné vlastniho vyzkumu moédni znacku Druha Sance, jeji firemni
identitu a design. Vysvétluje, kdo je Zonula, co firma nabizi a jaké je jeji poslani. V kratkosti
predstavi i jeji vizi a plany do budoucna. K nahlédnuti poskytne i firemni logo a vizitky.
Cilovou skupinou Druhé Sance jsou zeny, ve véku od 23 let do 57 let. V ramci segmentace
cilové skupiny jsou dale rozdéleny na generaci X a generaci Y. Dil¢im cilem prace je zjistit,
ktera segmentacni skupina je pro nédvrh strategie vhodné§i a blize se mu bude vénovat
kapitola 3.2. V kapitole 3.1 dojde k predstaveni cilové skupiny na zédkladé dvou person, které
budou reprezentovat jednotlivé generacni skupiny. Sestaveni person je dil¢im cilem prace pro
lepsi a prehlednéjsi popis cilové skupiny. Personou pro generaci X je Ivona, 50 let a personou
pro generaci Y je Barbora, 26 let.

3.1.1 Druha sance

Druhéa Sance je malé zacinajici krejCovstvi, které bylo zalozeno dvojici modnich navrharek
pod uméleckym jménem Zonula. Zonula vychazi z kombinace dvou kfestnich jmen Zuzana a
Nikola a snazi se pusobit hrave, znéle a originalné. Samotna Druha Sance je lokalni firma,
ktera se zaméfuje na upcyklaci a opravu odévu. Mladistva znacka se snazi ve zrychleném
svete prehlceného odpadem najit rovnovahu a trochu ho zpomalit. Nazev symbolizuje poslani
firmy, nebot’ kazdy si zaslouzi svou druhou Sanci. Svou podstatou podava pomocnou ruku
zakaznici a poukazuje na to, ze jest€ neni pozdé na zménu k udrziteln&jsimu zptsobu Zivota.
Znacka dba na kvalité zpracovani a Setrném zpusobu vyroby. Je moderni a odvazna, zaroven
ale dba 1 na tradici a Cistotu femesla. VSe probiha lokalné pfimo rukama zakladatelek
v ateliéru, ktery slouZzi jako Sici dilna a prodejna, kde si zakaznik muze svij hotovy produkt
vyzvednout. V ramci upcyklace a opravé odévu se znacka snazi zachranit jiz noSené obleceni,
které bud z n¢jakého diavodu vypovédélo svou sluzbu, nebo velikostné nesedi. Rozbité
komponenty, jako jsou rizné druhy zapinani, nebo ponicené odévy lze mnohdy vymeénit nebo
opravit, presto se spotfebitelé Casto uchyli k rozhodnuti odév vyhodit a pofidit novy.
Upcyklaci kousek dostava doslova druhy zivot, kdy pomoci nového a upraveného stiithu
pfimo na postavu zakaznice dostava odév pozadovany tvar a velikost. Pokud jde o zvétSeni
odévu, je tfeba material nastavit dal§im materidlem a k tomu znacka nabizi nekolik variant
feSeni. Prvni variantou je nastaveni odévu recyklovanym, nebo pfirodnim materidlem. Druhé
feSeni spociva ve spojeni dvou kust odévu, ktery si zakaznice pfinese sama a posledni
moznosti je nastaveni odévu recyklovanym odévem ze second handu. Druha Sance vnima
second handy jako krok k udrzitelné mode€, a proto v rameci svych aktivit, mimo jiné, nakupuje
i noSené, pecClivé vybrané obleCeni ze second handd. Ty bud’ rovnou recykluje anebo
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samostatné pretvari jejich stiihy za ucelem libivéjsimu vzhledu ¢i tvarovani. Snazi se tak jiz
noSenym odévim vratit zpét jejich jedineCnost a hodnotu. Usiluje o zménu zastaralého
pohledu na jiz nosené obleCeni, jako na Spinavé a méné cenné a udrzitelnost vnima jako novy
luxus, ktery je dostupny pro vSechny. PieSivanim vznikaji originalni stfihy a odévy pfimo na
prani zakaznice, které se nasledné stavaji unikatnim kouskem. Inspiraci ve své tvorbé,
zejména stithu a materialu, znacka hleda v aktualnich trendech. Vizi znacky je sniZeni
textilniho odpadu a podpory rychlé mody, kterda vznika neustalym nakupovanim nového
oblecCeni. Naopak chce zvysit podporu lokalni tvorby a udrzitelnosti. Do budoucna by znacka
chtéla najmout vice zaméstnancii a ziskat kamennou prodejnu, ktera bude slouzit jak ke
Samotné opravy by poté probihaly v ateliéru, kde by byla zrealizovana Sici dilna. Spolecné
s tim planuje Druha Sance rozsifit své sluzby o komplexni zakézkovou vyrobu jak pro zeny,
tak muze.

Firemni design odrazi samotnou znaCku, pusobi Cist€¢ a elegantné, tak jako precisni
krejCovstvi. To se pokousi odrazet i do stylu komunikace, ktera ptusobi prehledné a jasné.
Namisto komunikace zahlcené textem dava informacim prostor dychat. Samotné logo, které je
k vidéni na Obrazku 7 Logo v Pfiloze 3 na prvni dojem zaujme odliSnym fontem textu, ktery
symbolizuje propojeni aktivit firmy. Font slova ,,druhd“ reprezentuje hravost, odvaznost a
neotfelost. Slovo vyhazi z navleku nité, ktery symbolizuje jeho nespoutanost, Saty délaji
Cloveka a v odévnim pramyslu kazdy muze byt kym chce. Font u slova ,,§ance™ naopak svou
jednoduchosti a Cistotou podtrhuje diraz na preciznost. Patkové pismo pusobi odborné a
vzdélané, tim znacka komunikuje kvalitu zpracovani. ,,Zonula“ jen jednoduchym stylem
dopliuje, kdo za znackou stoji. Dohromady tak logo prezentuje podstatu znacky, kterou je
spojeni upcyklace a kvalitniho krejcovstvi. Logo je znovu pouzité i na predni strané vizitek,
které jsou k vidéni na obrazku 8 Firemni vizitky v pfiloze 3. Svou prezentaci ma znacka za cil
pusobit kvalitn€, ale zaroven mladistvé a svéze. Ma zakaznikovi vdechnout pocit toho, Ze se
na Druhou Sanci mohou vzdy obratit, nechat zde opravit svij oblibeny odév anebo zakoupit

novy.

3.1.2 Cilova skupina

Cilovym zakaznikem Druhé Sance je z dostupnych informaci zena ve veku od 23 let do 57 let,
ktera se zabyva udrzitelnym stylem zivota a udrzitelnou modou. Na zakladé segmentacniho
déleni byla cilova skupina dale rozdélena na generaci X a Y, kdy mladsi generace Y
predstavuje zeny ve veéku od 23 let do 43 let, a generace X zeny ve véku od 44 let do 57 let.
Dil¢im cilem prace je sestavit persony, které budou reprezentovat jednotlivé generacni
skupiny cilové skupiny, mezi kterymi nasledné dojde ke komparaci a vyhodnoceni
vhodnéjsiho cilového segmentu.

Persony byly sestaveny na zakladé teoretické Casti podkapitoly 2.3.2, podkapitoly 2.3.3 a
vlastniho vyzkumu. Prizkum a stanoveni cilovych segmenti vychazelo i z rysi a vzorcu
chovani nékterych z ucastnic vyzkumu v kapitole 3.2. Persony uvadéji jméno, vek, pohlavi,
rodinny stav, poCet déti, zaméstnani, pfijem a misto bydlisté. Dale také to, jak travi svij volny
Cas a jak vypada jejich b&€zny den. Jakym stylem komunikuji a jaké jsou jejich potfeby, ¢i
problémy. Na zavér Druha Sance uvadi feSeni, které by mohlo pomoci pii feSeni jejich
problému.

Personou generace X je Ivona (50let), vdana zena se dvémi détmi a manzelem. Prvnimu
synovi je 20 let a je prvnim rokem na vysoké skole, druhé dcefi je 16 let a je prvnim rokem na

stfedni Skole. Spole¢né bydli v fadovém domé se zahradou na okraji Prahy. Ivona pracuje
jako hlavni ucCetni ve firm¢, kde pracuje jiz n€kolik let se stalym pfijmem 55 000 K¢ hrubého.
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Prace ucetni ji bavi a do prace chodi s radosti, rano vstava vzdy v pal 7 a kdyz je tfeba, budi
déti do skoly. Do prace se vétsinou obléka elegantné a v ramci moznosti pohodIné. Rada nosi
ladici kostymky, jak s kalhoty, tak se sukni. K obé&du si dava lehké jidlo, obecné se stravuje
zdravé a snazi se nakupovat prevazné zdravé bio potraviny. Po praci chodi pravidelné kazdé
utery na pilates. Jiné dny jde vétSinou rovnou domt nebo na nakup potravin. Rad¢ji, nez do
supermarketu zavita do lokalnich podnikt, které podporuji domaci péstitele a chovatele. Po
ptichodu domu vétSinou chysta vecefi, nebo déla drobné domaci prace. Kazdy ¢tvrtek vecer
chysta spolecnou vecefi pro stmeleni rodinného ducha. Vzdy vecer si rada v klidu sedne
k televizi se sklenici vina, povida si s détmi nebo manzelem a kouka na své oblibené porady.
Cim jsou jeji déti starsi, tim vice volného ¢asu ma, ten rada investuje sama do sebe, nebo do
spolecného Casu s manzelem ¢i kamaradkami. Rada jezdi na rizné zajezdy, zajima se o
udrzitelnost a sleduje modni trendy. Rada nakupuje, ale pfijde ji zbyteCné neustale kupovat
nové obleCeni. Obcas se rada zajde podivat do second handu, zda tam nenajde néjaky stylovy
kousek do jejiho Satniku, ktery nasledné hodnoti s dcerou. Ob& déti travi hodné ¢asu na
socialnich sitich, coz Ivonu Casto mrzi. Ona sama neni piili§ aktivnim uzivatelem a ucet ma
zalozeny pouze na Facebooku. Informace si vétSinou hled4 na internetu, nebo se pta znamych
a pratel. Obecné preferuje realné konverzace namisto téch virtualnich. Ivonin problém ve
spojitosti s odévem je ten, ze uz ji s pribyvajicim vékem a nepatrnymi kily nepadnou jeji
oblibené kostymky. Nékteré by potifebovala zvétsit, jiné by rada darovala své dcefi, jenze ty
by naopak potiebovaly zmensit. Druha Sance ji nabizi feSeni v podobé upcyklace kostymku,
které jejim oblibenym setim doda opét padnouci velikost.

Personou generace Y je Barbora (26 let), svobodna Zena, ktera bydli sama v mensim byté
v Praze. Barbora je studentkou doktorského oboru Psychologie v Praze na Karlové univerzité.
Ma za sebou uspésné dokoncené magisterské studium a nyni soucasné ke studiu pracuje jako
psycholozka v soukromé klinice, kde ma své stalé klienty. Jeji primérna mzda je 35 000 K¢
hrubého a prace v soukromé klinice ji napomaha pohodIné skloubit pracovni dobu se studiem.
V ramci jejiho normalniho dne vstava podle toho, zda jde do Skoly nebo prace. Rano si ale
vzdy nechava na pfipravu radgji vice Casu, protoze se skoro nikdy nemiize rozhodnout, co si
obléct. Obecné voli spiSe pohodiné modely, v kterych ji nebude vadit pulku dne prosedét.
Praktické kousky se ale snazi vzdy né¢im ozvlastnit. At uz je to zajimavym stfihem, vzorem
nebo materidlem. Obéd si vétsinou nosi vlastni, preferuje vlastni vareni nez zbyte¢né utracent
za predrazena jidla z restauraci. Vareni patii mezi jeji zajmy, zajima se o zdravou stravu a
rada zkousi nové recepty. Po praci ¢i Skole si chodi v ramci psychického odpocinku zabéhat
anebo projit. Nevlastni automobil, a tak se vétSinou dopravuje hromadnou dopravou, ¢i pokud
to lze pésky. Rada si pfi chiizi ve mésté v§ima starych budov, zajimavych podnikt a vyloh
obchodu. V letnich mésicich vyuziva k dopravé i sdilenych kol. Navic kazdou stiedu
navstévuje odpoledni lekci jogy, kterou obcas cvici 1 sama doma o vikendu. Obcas se po
ptichodu domi vénuje opét studiu nebo praci. Spat se snazi chodit pravideln¢, vzdy ve stejny
¢as a minimalné hodinu pfed spanim se snazi omezit svij mobilni telefon, kvtuli modrému
svétlu. Svij volny Cas rada travi malovanim obrazl, sportem nebo spolenym Casem
s kamaradkami, idealn€ ve spojeni s kulturnim dénim. Kvuli studiu a praci moc volného ¢asu
nema4, a tak se ho snazi vyuzit, co nejvice efektivné. Jako polovi¢ni umélec se zajima o ¢eskou
tvorbu, rada chodi na umeélecké vystavy, modni prehlidky a razné veletrhy. Ma své oblibené
umélce a ty sradosti sleduje a podporuje. Barbora se snazi zit co nejvice Setrn€, nebot’ se
zajima o zivotni prostfedi a osud planety ji neni lhostejny. Nemuze vystat korporatni znacky,
které se chovaji neeticky a jednaji nelidsky. Mnohem radéji si zajde koupit novy kus odévu do
second handu nez podportit cyklus rychlé mody. Barbora ma ale velky problém s tim, sehnat
obleceni, které by skute¢né sed€lo jeji postaveé, ma uzky pas, ale velké boky a hrudnik. Navic
v nedavné dob&é hodné zhubla, kvili nadmérnému stresu, a tak ji vétSina jejiho odévu v pase
odstava. Aktualni déni sleduje prevazné na Instagramu a Twitteru, dopliiujici informace si
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hleda sama na internetu. Na socialnich sitich také vyhledava zabavu a odreagovani,
komunikuje zde s prateli, a obCas se sama divi, ze na nich stravi tolik ¢asu. Bafin problém
spociva v neuspokojeni ve spojeni s udrzitelnou moédou a nemoznosti nalézt odév, ktery by ji
stithové sednul. Druhé Sance nabizi feSeni v udrzitelné mode, ktera recykluje a upcykluyje jiz
pouzité materialy, které snizuji dopad a zivotni prostiedi. A v ramci svych sluzeb se postara o
to, aby odév perfektné padnul kazdé postave.

3.2 Vyzkum vnimané hodnoty a preference spotrebitele

Dil¢im cilem prace bylo ur€it vhodnéjsi cilovou skupinu, ktera slouzi jako jeden z podkladu
pro navrh marketingové strategie. Pro zjiSténi, kterd generace je vhodnéj§im cilovym
segmentem byl realizovan kvalitativni Vyzkum vnimané hodnoty a kvalitativni Vyzkum
preference spotfebitele. Vyzkum vnimané hodnoty se zaméfil na otazky tykajici se samotného
odévu a toho, jak respondentky odév vnimaji, co na ném oceni a za co si rady pfiplati.
Dotazané byly seznameny i se znackou Druha Sance a ¢ast otazek smétovala k aktivitam dané
firmy. Seznam otdzek zobrazuje pfiloha 4 Vyzkum vnimané hodnoty. Vyzkum preference
spotiebitele se zaobiral otazkami spojenymi s nakupnim rozhodovanim respondentek, fesil
preferovanou cestu distribuce a komunikace. Seznam otdzek zobrazuje ptiloha 5 Vyzkum
preference spotiebitele.

3.2.1 Vyzkum vnimané hodnoty

Generace X se vramci stylu odivani v celku shoduje. Vétsina respondentek uvedla, ze
vyhledavaji a oceni zajimavéjsi stfihy, které ovSem nesmi byt moc slozité. Na jednoduchosti
si vylozen€ potrpi pouze tii dotdzané. Ostatni uvadéji, ze zajimavéjSim stfthem mohou lépe
skryt své nedostatky. Dvé respondentky vyhledavaji odévy radéji se vzorem, ktery jim piijde
hravy a rady tim svij odév ozivi. Zbytek se shoduje na tom, ze maji rad€ji odévy bez
vyraznych vzort, nebot’ jim odévy bez vzoru pfijdou vice elegantni. Ty, které uvedly, ze maji
rady vzory, pifevazné vyhledavaji rostlinné. Pro vSechny dotazané je pii nakupu dilezity
material, potrpi si na tom, aby byl pfijemny na omak a pokozku. Vétsina se shoduje na tom,
ze vyhledavaji pfedevsim ptirodni a recyklované materialy, pét respondentek uvadi, ze jim na
puvodu materialu nezalezi a fidi se podle toho, zda jim je material piijemny.

V ramci ceny, za kterou si za odév plati, oCekavaji pfedevs§im dobry material, slusivy stfih a
ze jim odév padne. Ocekavaji zivotnost odévu odpovidajici dané cené, prakti¢nost, funkcnost
a eleganci. Zivotnost zde popisuji jako délku, po kterou odév ziistane zachovany v pavodnim
neposkozeném stavu. Prakticnost a funk¢nost vysvétluji jako to, ze je odév nebude v ni¢em
omezovat a umozni jim vykonavat potrfebné aktivity s pozadovanymi vlastnostmi materialu.
Nekteré dodavaji, ze s cenou ocekavaji 1 jistou davku kvality. V otazce, za co jsou si ochotné
priplatit odpovidaji, ze predevsim za kvalitu, lep§i material a 1ibivéjsi stiih. Zde se vSechny
respondentky shoduji, nicméné v nasledujici dopliiujici otazce, co si pod kvalitou predstavuji
se nazory lehce rozchazi. Nékteré respondentky uvadéji, ze si pod kvalitou predstavi dobfte
usity odév, jiné dlouhou zivotnost zkvalitniho materialu, ktery neztraci tvar ani barvu.
Kvalita je pro n€které respondentky znakem podminek, za kterych byl odév vyroben, a to
odkud pochazi. Sedm dotazanych také vypovida, ze jsou ochotné priplatit si za udrzitelnost a
férovost, zbylych sedm uvadi, Ze se o toto t¢éma nezajimaji.

A zakazkova vyroba u vétSiny zvySuje hodnotu z divodu toho, Ze pro né odév ziskava
duSevni hodnotu a predstavuje vizitku umeélce. Osm dotazanych od zakazkové vyroby
oCekava kvalitn€jsi zpracovani a zachazeni s odévem. P&t respondentek uvadi, ze pro né
zakazkova vyroba hodnotu nezvysuje a odévy §ité na miru vibec nevyhledavaji. Ugastnice
vyzkumu dale uvadéji, ze pro né originalita nehraje dualezitou roli. Pouze Ctyfi dotazané
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vypovidaji, Ze rady vyhledavaji originalni kousky, které se jim libi kvuli své jedineCnosti a
atypicnosti.

Logo Druhé Sance na né€ pusobi piijemné, vétsiné se pii prvnim pohledu vybavi myslenka
recyklovaného odévu, presivani nebo second handu. Znacku by dale identifikovaly jako
Setrnou a udrzitelnou. Pii predstavé recyklace odévu od Druhé Sance, ktera ma za ucel
prodlouzeni zivotnosti odévu, se nazory a ochota zaplatit 1i§i. Objevuji se nazory, ze odév by
stal za presiti pouze pokud by jeho kupni cena byla nad 2 000 K¢ a jednalo by se o oblibeny
kousek v Satniku. Z postupné debaty vyplyva, ze myslenka neni §patna a v ramci Druhé Sance
dava presivani ve znaku udrzitelnosti smysl. Pfi dotazani na konkrétni Castky respondentky
uvadéji ceny pohybujici se od 100 K¢ do 500 K¢. Jedna respondentka by byla ochotna
nabidnout 1 1 000 K¢. VSechny se shoduji na tom, ze pfesnou cenu by byly schopné urcit az u
konkrétniho odévu dle rozsahu presiti a Casové narocnosti. I kdyz se jim koncept prevazné
libi, devét z dotdzanych by si odév koupily radéji novy. Pouze dvé respondentky by byly
ochotné si priplatit za rychlost pfesiti, jedna by nabidla 100 K¢ a druha 200 K¢. Ostatni
vypovidaji, ze kdyz uz by si zaplatily za presiti odévu, tak by urcité nepfiplacely za rychlost
zpracovani.

V otazce, zda by ucastnicim vyzkumu vadilo nosit pfesity odév ze second handu se odpovédi
rozdeluji na polovinu. Jedna polovina uvadi, zZe by jim to nevadilo a vnimaji to jako zajimavy
napad, ktery by kouskim z druhé ruky mohl vdechnout novy Zzivot a kus kvality. Druha
polovina vypovida, ze by jim vadilo nosit kousky ze second handu. Neumi si tedy ani
predstavit, ze by jejich odév byl doplnén odévem ze second handu. Ty, které uvedly, ze by
jim to nevadilo se nazorové jesté rozdélily. Jedna skupinka vypovida, ze by zélezelo, co za
konkrétni kus odévu by to bylo, jaké materialy by se kombinovaly a jakym zptsobem. Druha
skupinka sdéluje, ze by jim to v niCem nevadilo a vyuziti odévu ze second handu vnimaji jako
krok k udrzitelnosti. Pii pfedstave toho, ze by respondentky mély nosit pfesity odév pouze ze
second handu, by byla ochotna za n¢j zaplatit op€t pouze polovina. Sedm dotazanych by o to
zajem nemélo, zbylych sedm by prevazné chtély vidét fotku pred a po, nebot’ by u nich hrala
roli v ochoté priplaceni. Obecné uvadéji, ze by byly za takovy odév ochotny pfiplatit 200 K¢
az 500 K¢.

Shrnuti vysledku generace X, které z vyzkumu vyplyvaji jsou k prehlednéjsi orientaci
zpracovany v tabulce 1-2 Vyzkum vnimané hodnoty generace X v piiloze 4. Jednotlivé
polozky tabulky jsou ohodnoceny véhou od 0-5, pfiCemz O predstavuje nejnizsi zajem a 5
nejvyssi. Tabulka 1 zobrazuje, co respondentky na odévu nejvice oceni a tabulka 2 uvadi, za
co si jsou ochotné priplatit. Z vyzkumu vyplyva, ze oceni predevsim piijemny material, ktery
je z prirodnich ¢i recyklovanych vlaken. VétSina také oceni zakazkovou vyrobu a slozitost
stiihu. Zajem o udrzitelnost, férovost a upcyklaci je polovicni. Respondentky z generace X
prevazné nevyhledavaji second handy, ani originalni nebo vzorované odévy. Ochotné pfiplatit
jsou si predev§im za dobry material, dobry a slusivy stfih, dlouhou Zzivotnost, funkcnost,
eleganci a kvalitu. Polovi¢ni zajem je o pfiplaceni u udrzitelnosti a skoro nulovy zijem u
expresniho presiti.

Generace Y u stylu odivani oceni spiSe jednoduché stfihy. Nékteré respondentky uvadeji, ze
zajimavéj§i stithy jim pfijdou zabavnéjsi, nicméné nesmi byt prili§ slozité. Pét respondentek
dale uvadi, ze je bavi kombinovat i zajimavé vzory. Dvé dokonce vypovidaji, ze obleCeni bez
vzoru je pro né nezajimavé az nudné. Ostatni voli odévy rad€ji bez vzort, neékteré uvadéji, ze
si se vzory ¢asto neumi poradit a nevi, jak je zkombinovat. Ty dotdzané, které vzory rady
kombinuji a vyhledavaji uvadeji, ze nemaji preferenci v konkrétnim vzoru. Co se tyce vybéru
materialu vSechny se shoduji na tom, ze jim musi byt pfijemny a dobfe nositelny. Nekteré
uvadi, ze pokud se jim odév natolik vzhledové libi, jsou ochotné ho zakoupit, i kdyz je
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material nepfijemny nebo neprakticky. Prevazné se dotazané shoduji i na tom, Ze radéji
vyhledavaji materialy pfirodni a recyklované, nebo se o to alespoil snazi a maji o to z4jem.

U odévi vramci ceny oCekavaji pohodlnost, funkcnost a prakti¢nost. Ocekavaji kvalitu
v poméru k cené a odolnost vuci jejich kazdodennim aktivitam. Nekteré dodavaji, ze
ocCekavaji udrzitelny zpiisob vyroby. Pohodlnost, funk¢nost a prakticnost dale popisuji jako
ptijemny material a stfih, ktery je nebude dfit nebo Skrabat. Odév by se nemél béhem noSeni
nijak poskodit, roztrhnout nebo rozpadnout. V ramci denniho noSeni by z n¢j nemelo nic trcet,
¢i vyrazné odstavat, aby jim nic nebranilo v pohybu. Priplatit jsou si respondentky ochotné za
kvalitu, a to pfedevsim za kvalitu materialu. Dale za Setrny zptsob zpracovani, lepsi vlastnosti
odévu a za originalitu. VSechny dotazané vypovidaji, ze si jsou ochotny pfiplatit za
udrzitelnost a férovost, 1 kdyz tfi dodatecné uvadéji, ze se o toto téma tolik nezajimaji.
Kvalita pro né¢ znamena predevsim lepsi material, ktery drzi tvar, stalost barev a mél by byt
ptijemny na dotek. M¢l by spliiovat vlastnosti, které jsou od né€j pozadované. Kvalitu vnimaji
1 ve spojeni s vyrobou, jestli je odév zpracovan Setrné, udrzitelné a za jakych podminek. Mezi
dalsi zminéné znaky kvality patfi 1 originalnost a napaditost.

Zakéazkova vyroba pro dotazané z generace Y hodnotu odévu jednoznacné zvySuje, povazuji ji
za znak kvality, originality a dodatecné uvadi, ze jsi jsou za ni ochotné ptiplatit. Umélec do
vyroby vklada i kus sebe, ¢imz zvySuje i ¢asovou naro&nost tvorby. Ugastnice vyzkumu
ocenuji rucni praci a cit pro detail. V ramci vyhod zmiruji 1 to, ze odév skvéle padne postave,
Ctyti z respondentek dokonce uvadi, ze nerady podporuji rychlou modou, a tak jim jakykoli
jiny zpusob ziskani odévu pfijde vyrazné sympatictejsi. Originalitu oceni deset respondentek,
péti vypovidajicim nevadi, kdyz splyvaji s davem. Pét z deseti odpovidajicich dokonce uvadi,
ze jsou rady, kdyz se odlisuji od ostatnich. VSech deset respondentek vypovida, ze skrz odév
rady vyjadiuji svou osobnost a pocity. Odévy, které nevidi jen tak na vSech, jim délaji
mnohem vétsi radost.

Logo Druhé sance na né prvnim pohledem pusobi Cisté, udrzitelné, a elegantne. V nékterych
vyvolava myslenku rozporu elegance a chaosu. Par dotdzanych vypovida, ze na né znacka
pusobi tak, Ze se snazi dat vécem znovu smysl. Vyvolava u nich pocit davéry a kvality,
nékteré dokonce zmitiuji slovo luxus. V otdzce, kolik by byly ochotny zaplatit za presiti
odévu, respondentky neuvadély presné Castky, finalni cena by se pro né dala urcit az na
zakladé konkrétniho odévu a typu opravy. Ceny se nasledné pohybovaly v rozmezi od 300 K¢
do 700 K¢ s tim, ze by byly ochotné podle naro¢nosti zaplatit 1 vice. Nékteré z respondentek
by byly ochotné zaplatit 1 1 000 K¢ ¢i 2 000 K¢. Obecné dotazané vidi v recyklaci potencial a
mySlenka prodlouzeni zivotnosti odévu, bez zbyte¢ného odpadu, se jim zamlouva a jsou
ochotné si za néco takového zaplatit. Priplatit by si byly pfevazné ochotné 1 za rychlost presiti
a zpracovani. Castka, kterou by byly ochotné piiplatit se pohybuje v rozmezi 100 K& az 500
K¢. Uvadeji, ze by zalezelo na rychlosti. Pokud by presiti bylo napf. do druhého dne, klidné
by zaplatily 400 K¢ az 500 K¢. Pokud do tfetiho dne, tak okolo 200 K¢ az 300 K¢.

Nosit presity odév ze second handu by nevadilo zadné z dotazanych, dokonce by jim nevadilo
ani vyuzivat second handové odévy k nastaveni a upraveni jejich odévi. V ramci presitého
odévu Cisté ze second handu se v§echny shoduji na tom, ze by chtély vidét vyrobek pred a po,
nekteré by to zajimalo pouze ze zvédavosti a nékteré by dle toho mohly urcit, zda je cena
adekvatni. Za presité Saty by se nebaly pfiplatit, ovSem Castky se lehce lisi. Nejnizsi Castka je
100 K¢. Dale se uvadely castky v rozmezi od 200 K¢ az 600 K¢. VétSina se ale az na jednu
vyjimku shodla v tom, ze vic jak 500 K¢ by nepfiplatila.

Shrnuti vysledku generace Y, které vyplyvaji z vyzkumu jsou pro lepsi prehlednost shrnuty
v tabulce 3-4 Vyzkum vnimané hodnoty generace Y v piiloze 4. Jednotlivé polozky tabulky
jsou opét ohodnoceny vahou od 0-5, pfiCemz O pifedstavuje nejniz§i zajem a 5 nejvyssi.
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Tabulka 3 zobrazuje, co respondentky na odévu oceni a tabulka 4, za co si jsou ochotné
priplatit. Z vyzkumu a tabulky 3 vyplyva, Ze nejvice respondentky oceni pfijemny material,
zakazkovou vyrobu, udrzitelnost a upcyklaci. Nasledné dotazané z generace Y nedaji dopustit
ani na pfirodni a recyklované materiadly, ani na originalitu. Naopak si pfili§ nepotrpi na
vzorovych materialech a slozitosti stiithu. Tabulka 4 uvadi, za co si jsou respondentky ochotny
pfiplatit. Z vyzkumu vyplyva, ze dotdzané jsou ochotné si pfiplatit hlavné za udrzitelnost,
kvalitu a zakazkovou vyrobu. Déle za pohodlnost, funkénost a prakticnost. Pfevazné jim
nevadi si pfiplatit ani za expresni dorucen.

Komparace vysledku je zobrazena pro lepsi piehlednost v tabulce 5-6 Komparace vysledka
vnimané hodnoty v piiloze 4. Tabulka 5 mezi sebou vahové porovnava, co kterad generace na
odévu oceni a tabulka 6 srovnava ochotu pftiplatit si za jednotlivé hodnoty. Ob& generace
nejvice oceni piijemny material, ktery je z pfirodnich nebo recyklovanych vlaken. Generace
Y nasledné vice oceni udrzitelnost, férovost a upcyklaci. Stejné tak tomu je u zakazkové
vyroby a originalnosti, kdy milenidlové maji vétsi touhu po kreativnich a napaditych odévech.
Vramci ochoty pfiplaceni se u generaci nekteré hodnoty liSi, proto dosahuji vahy O.
Generace Y nezminila vramci ochoty pfiplaceni eleganci, generace Y zas nezminila
prakti¢nost a pohodlnost. Obé generace jsou ochotné si piiplatit za dobry material, funk¢nost
a kvalitu. V ramci udrzitelnosti je opét ochotné}si si priplatit generace Y, stejn€ tomu tak je u
expresniho doruceni.

3.2.2 Vyzkum preference spoti-ebitele

Generace X se v ramci nakupniho chovani nijak zasadné nenechava ovlivnit moédnimi trendy.
Sledovani trenda je pro né zabavou, konstatuji, Ze na vétSinu modnich trendi nemaji odvahu
nebo postavu. Pokud jde o preferenci nadnarodnich firem nebo lokalnich umélct, dvé
z dotazanych uvadi, ze se snazi nakupovat pouze u lokalnich znaCek a vyhledavaji Cisté
domaci produkty. Nasledné se rozvedla diskuze, z které vyplyva, ze polovina respondentek by
rada podportila lokalni umelce, ale pfimo je nevyhledava, tudiz by je nejdiive musel produkt
neé¢im zaujmout. Uvadi, ze také rozhodujici by bylo, jak by s produktem pfisly do kontaktu a
kdo presn¢ by ho vyrobil. Normaln€ jsou ale zvyklé nakupovat v nadnarodnich firmach a
zbylé dotazané se o ptivod produktu viibec nezajimaji.

Dale se respondentky shoduji na preferenci normalnich obchodii pied second handy. Polovina
uvadi, ze jim nevadi nakup obleCeni kombinovat ¢ili primarmé nakupuji v normalnich
obchodech a obcas zajdou 1 do second handu. Uvadéji ale, ze second hand neni nikdy jejich
prvni volba. Ty, které se do second handu neboji zajit, vypovidaji, ze nejCastéjsi duvod jejich
nakupu je nizka cena, to potvrzuje i vyzkum STEM v teoretické Casti 2.2.1. Dal§imi duvody
nakupu jsou 1 udrzitelnost a lepsi pocit z nakupu. Ty ovSem nejsou zastoupeny v takové mife.
Jedna z respondentek uvadi, ze v second handu nakupuje pouze, kdyz potiebuje sehnat odév
na tematickou akci a nechce za to utracet prili§ penéz. Tato vypoveéd by se dala ztotoznit se 40
% dotazanych ve vyzkumu STEM, ktefi vypovédéli, ze v second handu nakupuji za ticelem
ziskani jinak nedostupného odévu.

Vybér obchodu je vétSinou ovlivnén predeslou dobrou zkuSenosti. Zejména to budou
obchody, které maji pro respondentky vyhovujici stiihy, které sedi jejich postavé. Neékteré
uvadéji, ze se rozhoduji 1 na zakladé vylohy, kterd musi zaujmout, profesionalni obsluze
v obchod¢ a celkové atmosféie obchodu. V dalsi otazce sedm z Gcastnic vyzkumu sdéluji, ze
nedaji dopustit na recenze, zejména pokud v obchodé¢ nakupuji poprvé. Nejvétsi vahu potom u
nich maji doporuceni od znamych, dvé se fidi radami na internetu a jedna zkuSenostmi
influencerti. Ostatni se recenzemi nezabyvaji, nicméné dopliiuji, Zze recenze na internetu jim
nepiijdou piilis§ relevantni, nebot’ nikdy pfimo nevédi, od koho recenze pochazi.
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V ramci otazky preference nakupovani online nebo v kamennych prodejnach, ptrevazné voli
spiSe kamenné prodejny. Hlavnim divodem je moznost si odév rovnou vyzkouset a pfipadné
zakoupit. Nerady nakupuji online, protoze nevédi, zda mohou strance véfit, zda velikost bude
sedét a zda nebudou s nakupem néjaké problémy

Pokud jde o distribuci, tak se respondentky prevazné shoduji na Zéasilkovné a PPL.
Zasilkovnu preferuji, nebot” si balicek objednaji kamkoli na vybranou pobocku, kde se ho
v fadu né€kolika dni mohou vyzvednout. PPL naopak preferuji, pokud si balicek mohou
objednat pfimo do prace. Vybér zalezi na konkrétni situaci a obchodé, ponévadz ne vSechny
obchody nabizeji moznost doruceni pies Zasilkovnu. Pokud ma obchod i1 kamennou prodejnu,
tak dvé z dotazanych vypovidaji, Ze nejradéji preferuji osobni vyzvednuti. Dopliyji, Ze si na
prodejné mohou zbozi hned vyzkouSet a pifipadné rovnou reklamovat. Platbu preferuji
dotazané prevazné kartou, ale pouze osobné. Pokud jde o placeni online, voli platbu na
dobirku. Platbam online spiSe nevérti a chtéji mit jistotu, ze plati za néco, co skute¢né dorazilo.

Informace o znacce nejCastéji vyhledavaji na jejich webovych strankach. Vizualizace stranek
je pro n¢ podstatna a dopliuje celkové vnimani znacky. Pouze dvé dotdzané uvadéji, ze
informace vyhledavaji 1 na socialnich sitich. Jedna primamé na Facebooku, druhd na
Instagramu. Internetovych bannert si spiSe nev§imaji, vice oceni venkovni reklamy jako jsou
plakaty a billboardy. Reklam si dale vSimaji pfevazné v televizi nebo pii poslechu radia
v auté. Dvé z ucastnic vyzkumu sdéluji, ze pokud se jim naskytne moznost, tak s nadSenim
navstévuji modni prehlidky. Akce pordadané moddni znackou, jako je naptiklad vyprode;,
bazar, sponzorska akce nebo otevieni nové pobocCky, by se nezucastnily Ctyfi dotazané, a to
ani za predpokladu, Ze by se jednalo o znacku, ktera je osobné zajima. Pro ostatni by to
nebylo prioritou, proto by se rozhodovaly na zakladé ostatnich okolnosti.

Shrnuti vysledku generace X, které nabizi vyzkum preference spotiebitele jsou pro lepsi
prehlednost shrnuty v tabulce 7 Vyzkum preference spotiebitele generace X v priloze 5.
Jednotlivé polozky tabulky jsou ohodnoceny vahou od 0-5, pficemz O predstavuje nejnizsi
vahu v ndkupnim rozhodovani, distribuci a komunikaci respondentek a 5 nejvyssi. Z vyzkumu
vyplyva, ze trendy v nakupnim rozhodovani generace X nehraji zasadni roli a v preferenci
uskute¢néni nakupu voli nadnarodni firmy. Preference lokalnich podnikli a second handu je
mensinova, kombinace nakupd je potom u poloviny z dotazanych. Nejvyssi vahu u nakupu
v novém obchodé maji pro generaci X recenze od zndmych, recenzemi na internetu se piilis
nefidi. Obecné ani nevyhledavaji online ndkupy a stale preferuji fyzické nakupovani
v prodejnach. Vyhybaji se tak i online platbam, kterym prili§ nevéfi. V distribuci preferuji
PPL a Zasilkovnu. Informace nejCastéji vyhledavaji na webu, socidlni sité nevnimaji jako
primarni zdroj informaci, kde vétSina neni ani aktivnim uzivatelem. Reklam si tak Castgji
vSimaji spiSe v televizi nebo pii poslechu radia. Prevazné nepreferuji ani akce potradané
znackou, ucast na akci by byla polovicni a co se tyCe modni piehlidky, tak je§t€¢ mensi.

Z Generace Y se deset respondentek aktivné zajima o trendy, a pét z nich se podle nich 1
obléka. Ostatni sdéluji, ze se trendy spiSe inspiruji, nebot’ na né nékteré mnohdy nemaji
odvahu. Vramci nakupniho rozhodovani tak zélezi, o jaky trend se konkrétné jedna.
Vétsinove se ale shoduji na tom, Ze jsou pro né trendy v jejich nakupnim rozhodovani dulezité
a jsou ochotné za n& zaplatit i drazsi cenu. Ctyii uGastnice vyzkumu dale sdéluji, Ze se snai
nakupovat pouze u lokalnich vyrobcti a nepodporovat tak nadnarodni spolecCnosti, které
produkuji rychlou modu. Pokud se rozhodnou nakoupit v nadnarodni spolecnosti, vzdy si
hlidaji certifikaty o ptvodu a zpusobu vyroby. Ostatni uvadi, ze nakupuji v nadnarodnich
spoleCnostech, ale vice jak polovina sdéluje, ze pokud maji moznost, rady podpoii domaci
tvorbu umélce. Primarné ji ale nevyhledavaji, tvorba je musi oslovit a znacka se zprvu musi
dostat do jejich povédomi.
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Ctyfi dotazané sdéluji, e se snazi nakupovat pouze v second handech. Zbylé nakupuiji
v normalnich obchodech, polovina uvadi, ze nakupovani kombinuje. Nakupovani v second
handech vylozené nikomu nevadi, ale zajit do normalniho obchodu s vétSim vybérem
velikosti a toho, co zrovna potiebuji, jim pfijde jednodussi. Nakupy v second handech maji
tak spojené se zabavou a dobrodruzstvim, kdy vlastné nemaji pfesnou piedstavu, co vlastné
hledaji. Zadna z dotazanych nema na second hand negativni nazor. Vnimaji, ze se doba, kdy
bylo obleceni z druhé ruky pouze pro slabsi socialni jedince zmeénila a obliba second handa
jen vzrasta, to uvadi i teoreticka Cast 2.2.1, ktera zminuje, ze vice jak polovina dotazanych pro
vyzkum STEM se snazi své nakupy kombinovat a normalni obchody vyhledava pouze tfetina.
Hlavnim ddvodem nakupu je cena a udrZitelnost. Ctyfi respondentky sdé&luji, Ze se zajimaji
zejména o udrzitelnost, a jak zmirnuje teoretickd ¢ast 2.2.1, jde jim o zachovani Zzivotni
prostiedi. Levna cena je pfijemna piedev§im pro brigadnice, ale i milovnice ¢astych nakupt.
Mezi dalsi divody nakupu v second handu patii i lepsi pocit z nakupu a radost z prodlouzeni
zivotnosti odévu. Deset respondentek sdéluje, ze citi vétsi radost, pokud najdou a koupi odév,
ktery jim dokonale padne v second handu.

V dalsi otazce Ctyfi z dotazanych sdé€luji, ze obchod, v kterém budou nakupovat, vybiraji na
zakladé toho, zda nabizi nabidku Setrnou k planet€, dbaji na etiku vyroby a lokalnosti. Ostatni
respondentky se shoduji na tom, ze nakupuji v obchodech, se kterymi uz maji dobrou
zkuSenost a jsou jejich oblibené, nebo v obchodech, které nabizeji piijatelné ceny s adekvatni
kvalitou. Vétsina dale uvadi, ze jim v rozhodovéani, kde nakoupit, napomahaji i recenze. Pét
z nich se dle recenzi nefidi a radéji si d€la nazor svij vlastni. NejdualeZzit€jsi jsou potom pro né
doporuceni od znamych a kamaradd. Sest respondentek vypovida, e recenze a zkugenosti
s vyrobkem Cerpaji na internetu, dv€ znich poté informace nejrad€ji vyhledavaji u
influencert.

Utastnice vyzkumu se v dal§i otazce pievazné shoduji na tom, e je pro né& pohodingjsi
nakupovat online. O tom, ze generace Y nakupuje hlavné online vypovida i teoreticka Cast
2.3.3. Dotazané uvadéji, ze zlomem v jejich nakupni preferenci byla pandemie Covid-19, pred
tim méla vice jak polovina nedivéru vici e-shopim, nebo se bala pfilis slozité reklamace.
Nyni na nakup online nedaji dopustit a dodéavaji, ze s reklamaci maji jen dobré zkusSenosti.
Pouze pét respondentek uvadi, ze stale rad€ji preferuji kamenné prodejny s moznosti
fyzického vybéru odévu.

Generace Y si dle teoretické Casti 2.3.3 potrpi na rychlé distribuci, stim se ztotoziuje i
skupinka dotazanych, ktera jiz v predeslém vyzkumu uvedla, Ze je ochotna si za ni 1 pfiplatit.
V ramci doruceni nedaji dopustit na Zasilkovnu a PPL, kde finalni volbu preferuji dle svych
Casovych moznosti. Obc¢as oceni doruceni na konkrétni adresu, a né€kdy si objednavku radeji
nechaji zaslat na vydejni misto. Nékteré z dotazanych uvadi, ze jim nevadi ani vyzvednuti na
prodejné, zejména pokud pozaduji expresni dodani.

V ramci platby preferuji platbu kartou, a to klidné i online a doptfedu. To, Ze se generace Y
pohybuje v online svété, jak uvadi teoreticka cast 2.3.3, dokazuje i to, ze se vSechny
respondentky shodly na tom, ze reklamu nejcastéji vyhledavaji na internetu ¢i socialnich
sitich.

Polovina se dale zmifiuje, Ze rada chodi na rizné akce, které znacka porada a Ctyfi s oblibou
¢tou modni C¢asopisy. Reklamu online nejcastéji vyhledavaji na socialnich sitich a dopliikové
informace si hledaji na webovych strankach. Socialni sité¢ a webové stranky musi davat smysl
a byt vedené ve stejném konceptu, potrpi si na vizualizaci a také na tom, jestli je vibec
komunikace znaCky na prvni pohled zaujme. Polovina z dotazanych tvrdi, ze je od nakupu
odradi klidn€ 1 nepfehlednost ¢i slozitost webovych stranek. V ramci socidlnich sitich
nejCastéji vyuzivaji Instagram a Facebook, kdy na Facebooku oceni spiSe prehlednou
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komunikaci informativniho charakteru sjasnym sdélenim, kterd souvisi s pfedmétem
podnikani. Na Instagramu preferuji spise uvolnénéjsi a zabavnéjsi formu komunikace, nebot
uvadéji, ze se na Instagram chodi prevazné odreagovat. Pokud jde o placenou reklamu, ktera
na n€ vyskakuje, preferuji méné textu sjasnym sdelenim a pifipadné instrukcemi, co délat
v ptipadé zajmu. VétSina respondentek uvadi, ze reklamy cCasto preskakuji a pozastavi se
pouze nad témi, které je skutecné zaujmou. V ramci vyhledavani informaci na internetu
dodavaji, ze pokud nenavstévuji konkrétni znacku a vyhledavaji informace pouze pod
klicovymi slovy, tak rozkliknou ptevazné pouze prvni tii odkazy a se zbytkem neztraceji Cas.
Internetové bannery je pfiliS neoslovuji, spiSe si jich nev§imaji a reklama v televizi ¢i radiu,
uz vibec ne. Pokud maji respondentky ve své domacnosti televizi, tak v prubéhu reklam
vypinaji zvuk. V predposledni otdzce dotdzané sde€luji, ze pét z nich se s oblibou ucastni
modnich prehlidek. Prevazné se jedna o studentské prace vysokych skol, jedna uvadi, ze se
v prostredi pfimo vyskytuje, nebot chodi jako modelka. Na posledni otazku ctyfi z ucCastnic
vyzkumu sdé&luji, ze by na modni prehlidku ani jinou akci spise nesly. Sest respondentek se
shoduje na tom, ze by na akci rady $ly, ale nebyla by pro né prioritou. Uvadi, ze by jim
nevadilo jit samotné, ani s kamaradkou, ale zalezelo by to na jejich ¢asovych moznostech.
Zbylych pét z dotazanych vypovidaji, ze pokud by Slo o akci od znacky, ktera je zajima, tak
by pro né ucast na akci byla prioritou. Sdéluji, ze na akcich si v§imaji hlavné zajimavého
programu a obsahu akce, stylu hudby, at’' uz zivé nebo reprodukované, lokality a toho, zda jim
ucast piinese hodnotné benefity.

Shrnuti vysledkii generace Y zobrazuje tabulka 8 Vyzkum preference generace Y v piiloze
5 a opét je ohodnocena vahou od 0-5, pfiCemz 5 predstavuje nejvyS$si zdjem v ramci
preference. Vysledky uvadi, ze trendy pfevazné nakupni rozhodovani mileniald ovliviuji,
pficemz respondentky k ndkupu spiSe voli nadnéarodni firmy. Lokalni podniky vyhledava
polovina, second handy menSina. Oblibena je kombinace nakupid, ktera predstavuje
kombinaci normalnich obchodii a second handovych. Nejvétsi vahu v rozhodovani pro né
maji recenze od znamych, recenze a doporuceni na internetu pak mensi. Preferuji online
nakupy a platbu kartou, nevadi jim ani online platba dopfedu. Distribuci preferuji u PPL, ¢i
Zasilkovny. V ramci komunikaci oceni soubéh webovych stranek a socialnich sitich, kde si
potrpi na jasnou a prehlednou komunikaci. O akce poradané znackou je pievazné zajem, ale
od navstévy ocekavaji jisté benefity. Ttetina se rada ucastni modnich prehlidek, kde mohou
Cerpat inspiraci pro svij Satnik.

Komparaci vysledku zobrazuje tabulka 9 Komparace vysledkd preference spotiebitele
v piiloze 5. Z vysledki, které jsou opét vahové porovnany vyplyva, Ze ob€ generace se
shodnou pouze na stejné preferenci v distribuci od PPL, Zéasilkovny a nakupu na zakladé
doporuceni od znamych. Mladsi generace se vice pii nakupu fidi modnimi trendy nez ta starsi,
a naopak generace X Castéji preferuje svij nakup v nadnarodnich spole¢nostech. Milenialové
se snazi vice podporovat lokalni podniky a své nakupy kombinovat s nakupy v second
handech za GCelem levnéjsi ceny, udrzitelnosti a vétsi radosti z nakupu. Generace Y se vice
pohybuje v online svété, a 1 své nakupy realizuje ¢astéji online nez v kamennych prodejnach.
Problém nema ani s platbou online, na rozdil od starSi generace, ktera je platbam online
nedavetiva. Reklamy i recenze na internetu vyhledava opét spise mladsi generace, ktera je
aktivnim uzivatelem socialnich sitich. Preferuji jasnou a stru¢nou komunikaci online, zatimco
generace X vyhledava spise jiné zpusoby komunikace. Akce a modni prehlidky opét zajima
spise milenialy, kteti se udalosti ziCastni radéji nez generace X.
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3.2.3 Vyhodnoceni vysledku

Vyhodnocenim vyzkumu doSlo ke stanoveni vhodnéjsi cilové skupiny, a spolecné s tim
k naplnéni jednoho z dil¢ich cili prace. S vysledkem vyzkumu bude prace dale pracovat
v naplnéni hlavniho cile, kterym je navrh strategie pro znacku.

V ramci komparace vysledka v tabulce 5 Komparace vysledki vnimané hodnoty z pohledu
toho, co zakaznik na odévu oceni, tabulce 6 Komparace vysledkli vnimané hodnoty z pohledu
toho, za co je si zakaznik ochotny prfiplatit a tabulce 9 Komparace vysledkt preference
spottebitele vyslo najevo, ze vhodnéjsi cilovou skupinou je generace Y.

Jak ukazuje tabulka 5 v pfiloze 4, tak generace Y vice nez generace X oceni udrzitelnost,
férovost a upcyklaci. Obé generace se v ramci toho, co na odévu oceni, shodli pouze
v pfijemnosti materialu. Pfirodni a recyklovany material vice oceni mlad§i generace a na
rozdil od starSi generace, milenidlové oceni i upcyklaci, jak ze svého odévu, tak z odévu ze
second handu. Generace X si pfevazné neumi predstavit dale vyuzivat jiz noSené obleceni a
second handy vyhledavaji pouze okrajové. To zobrazuje i tabulka 9 v pfiloze 5, ktera uvadi,
ze generace Y cCast¢]i, nez generace X voli k ndkupu second handy, nebo jejich kombinaci
s normalnimi obchody. Starsi generace naopak ke svym nakupim voli pfevazné nadnarodni
firmy. Z tabulky 9 v ptiloze 5 dale vyplyva, ze milenialové rade€ji podpofi lokalni podniky a
vice se v nakupu fidi moédnimi trendy, za které jsou ochotni zaplatit 1 vys§i cenu. Dale je
generace Y na rozdil od generace X ochotnéjsi si pfiplatit za udrzitelnost, ktera je kliCovou
vlastnosti z aktivit firmy. Tabulka 6 v pfiloze 4 také popisuje, ze ob& generace jsou ochotné
priplatit za dlouhou zivotnost a funkc¢nost. Milenidlové jsou potom ochotni pfiplatit 1 za
pohodlnost, prakti¢nost a na rozdil od starsi generace za rychlost dodani.

Z komparace vysledkd tak vyplyva, ze generace Y projevuje vétsi zajem o aktivity firmy a
sdili podobné hodnoty. Vice nez generace X vyhledava cestu udrzitelnosti a méné podporuje
cyklus rychlé moédy. Milenidlové maji 1 odliSny pohled na second handy, které vnimaji
pozitivné a jako krok k udrzitelnosti a regulaci odpadu. Také v ramci ceny je mladsi generace
ochotngjsi si pfiplatit vice nez generace stars§i, nebot mimo jiné vice oceni 1 rucni praci a
Setrny zpusob vyroby.
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3.3 Analyza konkurence

Dil¢im cilem pro sestaveni marketingové strategie byla analyza konkurence. Ta probéhla na
socialnich sitich a internetu vlastnim vyzkumem. Z dostupnych informaci se jako nejvice
relevantnim konkurentem prokéazala znacka Minimal shop, ktera se zabyva upcyklaci a
second handovym prodejem. DalSim obstojnym konkurentem se ukazala znacka Iris
Boutique, ktera je zakazkovym krejCovstvim podporujicim pomalou modu. Analyza se
zaméfila na sluzby konkurence, jejich konkurenéni vyhodu, produktovou a cenovou politiku,
distribucni kanaly, formy komunikace, jeji image a zakazniky, které se snazi oslovit.

3.3.1 Minimal shop

Minimal shop je mald zaCinajici znacka, kterd nabizi internetovy second handovy prodej,
ktery je doplnén upcyklovanymi produkty srucni vysSivkou. Produkty k upcyklaci a cely
proces vyroby si zajistuje sama zakladatelka, ktera neda dopustit na Setrny zpisob zpracovani
a ruéni vyrobu. Jako unikatni konkurenéni vyhodu vyzkum vnima ru¢ni vysSivku, ktera zdobi
upcyklované kousky. Vysivka tak kouskim dodava originalnost a jedineCnost s dotekem
precisniho femesla. V ramci second handového prodeje nabizi halenky, koSile, svetry,
mikiny, Saty, sukné, kalhoty a bundy. Upcyklovanymi produkty jsou kosile s ru¢ni vysivkou,
gumicky s masli nebo bez a letni topy. Samotné upcyklované kosile nejsou presivané, ale
pouze doplnéné o vysivku.

Ceny za upcyklované kosile se pohybuji v rozmezi od 549 K¢ az 729 K¢. Cena gumicek bez
masle je 149 K¢ a s masli 129 K¢. Cena topa je 749 K¢. Distribuce zbozi je mozna pres
Zasilkovnu od 62 K&, zasilkovou sluzbu DPD od 96 K& anebo pies Ceskou postu od 108 K&.
Znacka nema kamenny obchod, a tak je odkdzana pouze na nepfimou distribuci a neosobni
formu prodeje. Na svych strankach a socidlnich sitich znacka uvadi, ze svym prodejem
piispiva organizaci Clovék v tisni, ale nikde neuvadi, kolik ¢ za jaké odévy.

Komunikace probihé jako cely prodej pouze online. Po zadani ndzvu znacky do internetového
vyhledavace se objevi odkaz na jejich webové stranky jako prvni. Spole¢né s nimi Minimal
shop spravuje i Instagram a Facebook. Na Instagramu ma 2 061 sledyjicich a na Facebooku
171 sledyjicich. Komunikace je stejné jako logo a celé poslani znacky minimalisticka. Fotky
produktt jsou foceny na bilém pozadi, nékteré produkty jsou foceny na postaveé bez obliceje a
nékteré pouze na raminku. Na strankach znacka u nékterych svych upcyklovanych kouska
priklada i fotky pred presitim. Na socialnich sitich komunikuje pouze hotové produkty, vysité
vySivky a tematické prispévky.

Dle stylu komunikace vyzkum pfedpoklada, ze Minimal shop cili na stejnou generaci jako
Druha Sance. Podobnost se objevuje 1 v pohlavi a zajmech cilové skupiny, kterymi jsou zeny,
které vyhledavaji a podporuji udrzitelnost, zajem o zivotni prostiedi a umeéni. SpolecCnymi
rysy cilové skupiny jsou i podpora pomalé mody a second handli, namisto rychlé mody a
korporatnich spoleCnosti. Oslovit se znaCka snazi prevazné ty spotiebitele, ktefi oceni dotek
ruéni prace, predevsim co se vySivky tyCe. V ramci motiva vySivky cili na spotiebitele se
smyslem pro humor, milovniky zvifat, vina a kavy.

3.3.2 Iris Boutique

IRIS je malé zakazkové krejcovstvi, které ma svou pobocku v Praze na namésti Bratii Synkd.
Jeho sluzby jsou zaméfené na opravu a zakazkovou vyrobu odévi. Spolecné s tim tvori i

o, ee

maji i tvofeni pracovnich odévu s vysivkou loga dané firmy. Za konkuren¢ni vyhodu vyzkum
povazuje tvorbu nasivek a jejich vyuziti v opravé poskozenych materialti. Libovolné vzory a
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typy strojovych vysivek, tak dokazi odév jednoznacné ozvlastnit. Znacka nabizi opravu sukni,
Sat, kalhot, sak, kabatt, bund, kosil, halenek a tricek. V ramci oprav poskytuje zkraceni nebo
prodlouzeni délky a zazeni jak v pase, tak v celé délce. Dale vyménu zdrhovadla, knofliki a
jinych komponent, podSivky a vyztuze. Na e-shopu déle nabizi prodej hotovych nasivek se
zvifecimi, svate¢nimi a anime motivy. Opravené odévy jsou pfipravené k vyzvednuti od tfi do
péti dnd od zadani zakazky. IRIS nabizi i expresni zhotoveni s poplatkem 50 % z celkové
castky.

U sukné nebo Satt se ceny zkraceni pohybuji od 410 K¢ do 820 K¢, kdy rozhodujici je obvod
dolniho kraje sukn€. Vyména zdrhovadla do 20 cm stoji 370 K¢ a od 20 cm do 50 cm 580 K¢.
Vymeéna podsivky je cenové od 580 K¢ do 1260 K¢, k tomu je nutno jesté dodat cenu za
material. U kalhot se cena zkraceni nebo prodlouzeni pohybuje od 340 K¢ do 370 K¢&. Zuzeni
v pase je za 380 K¢ a v délce od 350 K¢ do 420 K&. Vymeéna zipu je za 370 K¢, prisiti
knofliku za 60 K¢ a vyména kapes 350 K¢ za jeden kus. Zkraceni saka je za 515 K¢, zkraceni
rukavi za 400 K¢ a zuzeni rukavi také za 400 K¢. Bundy a kabaty si zakaznik muize nechat
zkratit za 630 K¢, rukavy pak za 515 K¢. Zazeni celé bundy vyjde na 580 K¢ a zizeni rukava
na 515 K& Vymeéna zdrhovadla do 50 cm stoji 475 K¢, od 50 cm do 70 cm pak 735 K¢ a od
70 cm do 90 cm je cena 1 050 K¢. Prisiti knofliku stoji 60 K¢ a hackd 230 K¢. U kosile nebo
halenky je zkraceni délky a rukava za 305 K¢ az 370 K¢&. Zazeni pak od 350 K¢&. Za zkraceni
délky u tricka si zakaznik zaplati 285 K¢, za zkraceni rukavi 370 K¢ a zGzeni vyjde na 370
K¢. Ostatni opravy odévy jsou zavislé na naro¢nosti opravy a poskozeni materidlu, ceny se
pohybuji od 160 K¢&. Distribuce zbozi je mozna pies DPD za 120 K¢ nebo pies Zasilkovnu za
100 K¢. Znacka nabizi 1 osobni vyzvednuti na prodejné, které je zdarma.

Komunikace probihd online na webovych strankach, kdy po zadani nazvu do vyhledavace se
odkaz na stranky objevi jako prvni. Nazev se ale musi zadat cely, nebot’ se v Praze nachazi
jesté jedno krejCovstvi, které se jmenuje piimo KrejCovstvi Iris, a tak to muze byt pro
zakazniky zavadéjici. Spole¢né s webem znacka vystupuje i na socialnich sitich, konkrétné na
Instagramu, kde ma 2 071 sledujicich a na Facebooku, kde ma 379 sledujicich. Komunikace
pusobi elegantné, Facebook neni tak aktivni jako Instagram, ale obsah je podobny. Na obé
socialni sité jsou sdilené hotové produkty, které znacka sama navrhuje a tematické obrazky
kvétin a latek k navozeni piijemné a elegantni nalady. Fotky opravenych odévl zde, ani na
strankach k vidéni nejsou. Fotografie jsou nej¢astéji potfizované v ptirodé anebo v ateliéru.

Vychazejic ze stylu komunikace vyzkum predpoklada, ze znacka taktéz cili na generaci Y.
Komunikace je pfevazné mirena na zeny pres socialni sité, a stylem 1 modou, kterou nabizi
pusobi spise vyspélejsim dojmem. Navic i svou cenovou politikou mifi spiSe na nékoho, kdo
ma jiz staly pfijem, se kterym si zakazkové upravy a vyrobu muze dovolit. Znacka také
prevazné komunikuje spoleCenské odévy v podobé elegantnich Satl, kostymkd a maxi Satu.
Ackoli komunikace pusobi dojmem, ze se jedna o damské krejCovstvi, tak to nikde neni
potvrzené ani vyvracené. KrejCovstvi se jednoznacné snazi pusobit jako kvalitni znacka na
urovni, a na svych strankach dokonce uvadi, ze k opravé piijima pouze nové, nebo vyprané
produkty. Uvadi zde také, ze se neboji oprav ani luxusnich znaek jako jsou Prada, Saint
Laurent nebo Dior.
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3.4 Navrh strategie pro znacku

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout marketingovou strategii znace v odévnim pramyslu.
Cilovou skupinou pro navrh strategie byla na zakladé stanovenych vysledkt z Vyzkumu
vnimané hodnoty a preference spotiebitele v kapitole 3.2 stanovena generace Y. Ta na
zakladeé vysledki vyzkumu vice projevuje zajem o udrzitelnéjsi styl zivota. Méné, nez
generace X podporuje cyklus rychlé mody a vice vyhledava lokalni znacky Setrné vyroby.
Mladsi generace ma i odlisSny nazor na second handy, které vnima jako krok k udrzitelnosti a
regulaci odpadu. Generace X si pievazné neumi predstavit dale vyuzivat jiz noSené oblecent,
a 1 proto je nevhodnou cilovou skupinou. Komparaci vysledki, na zakladé kterych bylo o
cilové skupiné rozhodnuto zobrazuje tabulka 5 a tabulka 6 v piiloze 4 spole¢né s tabulkou 9
v priloze 5.

Na zakladé stavajiciho stavu marketingové strategie bylo firmé doporuCeno a navrzeno
nékolik doporuceni, které jsou blize specifikované v marketingové mixu 4P, ktery vychazi
z Vyzkumu vnimané hodnoty, Vyzkumu preference spotiebitele, analyzy konkurence a ze
sekundarnich zdroji teoretické cCasti prace. Jednotlivé Casti marketingového mixu blize
pojednavaji o produktovém mixu, cenovém mixu, distribuénim mixu a komunika¢nim mixu.
Produktovy mix hodnoti a navrhuje produktovou strategii znacky. Cenovy mix stanovuje
cenu, ktera bude v souladu s cenami konkurence a bude atraktivni pro zdkazniky. Distribu¢ni
mix hodnoti stavajici distribu¢ni strategii a doporucuje jeji rozsifeni. Komunikacni mix
navrhuje komunikaci, kterd bude v zajmu cilové skupiny a povede k postupnému zvysSeni
povédomi o znaCce, vytvoreni loajality zakaznikli a budovani identity znacky.

3.4.1 Produktovy mix

Cilem strategie produktového mixu je zhodnotit soucasnou produktovou strategii znacky a
navrhnout jeji rozsifeni.

Stavajici sluzbou, kterou znaCka nabizi je upcyklace a oprava odévi. V ramci upcyklace
presiva nepadnouci odévy a tim jim vraci zpét jejich jedineCnost a hodnotu. Opravou odévi
nabizi drobné upravy, jako jsou vyména nefunkénich zdrhovadel nebo poskozenych
komponenti zapinani. Dale sluzba nabizi zkracovani délky kalhot, sukni, vrchni dilt nebo
rukavu. Zvladne i zuzovani nepadnoucich stfiha, ¢i upravu pasovych a prsnich vybéra.

Sluzba, kterou znacka nabizi je v navrhu strategie podporena a doporucena k jejimu setrvant,
nebot tim reaguje na zakaznikovu potiebu udrzitelngsiho stylu zivota, kterd vyplyva
z Vyzkumu vnimané hodnoty kapitoly 3.2. Tabulka 3 v pfiloze 4 pfimo odkazuje na to, Ze si
generace Y pit svém nakupu potrpi na udrzitelnosti. Dale Vyzkum vnimané hodnoty
v praktické casti prace 3.2.1 uvadi, ze generace Y oceni prodlouzeni zivotnosti v ramci opravy
nebo upcyklace odévu.

Znacce je dale doporucuje rozsifit své sluzby o zakazkovou vyrobu, ktera by obnasela tvorbu
a Siti odévu podle prani zakaznika. Zakazkova vyroba je doporuCena na zakladé vyzkumu
v podkapitole 3.2.1 Vyzkum vnimané hodnoty, ktery odkazuje na to, Ze generace Y ma zajem
o zakazkovou vyrobu, kdy oceni zejména to, ze odév skvéle padne na postavé. Vyzkum
preference spotiebitele v podkapitole 3.2.2 také uvadi, ze pokud ma cilova skupina moznost,
rada pii vyrobé podpoii lokalni podniky, a jak vyplyva z vyzkumu v podkapitole 3.2.1 je
ochotna si za jejich tvorbu 1 priplatit.

Znacce je tak doporuceno pokracovat ve stavajici sluzbé oprav a upcyklace a je hodnocena
kladn€, nebot’ z dostupnych informaci vyplyva, ze je o tuto sluzbu cilovou skupinou zajem.

Dale je znacce v ramci produktového mixu doporuceno zavést zakdzkovou vyrobu, o kterou
by dle dostupnych informaci méla cilova skupina taktéz zajem.
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3.4.2 Cenovy mix

Cilem strategie cenového mixu je stanovit cenu, ktera bude v souladu s cenami konkurence a
bude atraktivni pro zdkazniky.

Na zakladé pruzkumu cen konkurence a vysledkd z vyzkumu podkapitoly 3.2.1 je znaéce
navrzeno v ramci sluzeb oprav neuvadét konkrétni ceny, ale vychazet od pocatecnich cen,
které se v ramci naro¢nosti mohou zvysSovat.

Na zakladé Vyzkumu vnimané hodnoty v kapitole 3.2 je znacce doporuceno zvolit pocatecni
cenu za upcyklaci vlastniho odévu od 400 K¢. Déle je doporuceno cenu upravovat nejen podle
narocnosti stfihu upcyklace, ale 1 na zakladé volby materidlu, funk¢nosti, prakti¢nosti a
pohodlnosti. Nebot' za vSechny tyhle vlastnosti je si zakaznik, jak vychazi ztabulky 4
v ptiloze 4 ochotny pfiplatit. Vyzkum vnimané hodnoty kapitoly 3.2 dale uvadi, ze zakaznik
vidi v recyklaci potencial a mySlenka prodlouzeni zivotnosti odévu, bez zbyte¢ného odpadu,
se mu zamlouva. Proto je ochotny si za néco takového zaplatit, a to az do 2 000 K¢. Znacce je
tak na zakladé¢ vyzkumu doporuceno tuto castku v ramci upcyklace vlastniho odévu
nepiekraCovat, a drzet se proto v cenovém rozmezi od 400 K¢ do 2 000 K¢.

V ramci upcyklace odévu ze second handu je znacce na zakladé vyzkumu podkapitoly 3.2.1
doporuceno zvolit pocatecni cenu od 200 K¢ + cena za pavodni odév. Z Vyzkumu vnimané
hodnoty dale vyplyva, ze je zdkaznik ochotny pfiplatit za presity odév z druhé ruky do 500 K¢
+ cena puvodniho matrialu, proto navrh nedoporucuje tuto ¢astku v ramci upcyklace odévu ze
second handu prekraCovat. Znacce je tak doporuceno vychazet z cenového rozmezi 200 K¢ az
500 K¢ + cena pivodniho materialu.

Cena je dale znacce doporucena pfizplisobovat modnim trendim. Nebot jak vyplyva
z Vyzkumu preference spotiebitele, generace Y je ochotna za trendy odévy zaplatit vyssi
cenu.

V ramci cen oprav odéva znacka doporucuje na zakladé analyzy konkurence vychazet z cen
konkurence, kdy drobné opravy doporucuje nacenit od 150 K¢ Ostatni navrhy cen
jednotlivych sluzeb, které vychazeji z analyzy konkurence a sekundarnich zdroji jsou
navrzeny v tabulce 10 Cenik oprav v pfiloze 6.

V ramci expresniho doruceni je na zakladé Vyzkumu vnimané hodnoty kapitoly 3.2 a analyzy
cen konkurence znac¢ce doporuceno piidat v ramci zhotoveni do druhého dne ptipletek ve vysi
50 % z ceny a do tretiho dne pfiplatek 30 % z ceny. Z vyzkumu vyplyva, ze cilova skupina je
takové Castky v ramci expresniho doruceni ochotna zaplatit.

Strategie cenového mixu tak znacce doporucuje zavést ceny upcyklovanych odévu z vlastnich
materialt v rozmezi od 400 K¢ do 2 000 K¢ a upcyklovanych odévi ze second handu od 200
K¢ do 500 K¢ + cena za puvodni odév. V ramci cen oprav je znacce doporuceno zaveést
pocatecni cenu drobnych oprav od 150 K¢&. Za expresni doruceni strategie navrhuje piiplatek
50 % z ceny pti zhotoveni do druhého dne a 30 % z ceny pii zhotoveni do tfetiho dne.

3.4.3 Distribu¢ni mix

Cilem strategie distribu¢niho mixu je ohodnotit stavajici distribucni strategii a doporucit jeji
rozsifeni.

Stavajici moznosti distribuce je osobni vyzvednuti v ateliéru, ktery slouzi i
k samotnému prodeji.

Na zakladé Vyzkumu preference spotrebitele v kapitole 3.2 je znacce doporuceno v této
formé distribuce pokracovat, 1 kdyz jak poukazuje tabulka 8 v piiloze 5 neni priméarni volbou.
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Duvodem je to, jak dale vyplyva z vyzkumu podkapitoly 3.2.2, Ze je cilova skupina v ramci
expresniho doruceni ochotna osobni vyzvednuti na pobo¢ce podstoupit, a to z toho divodu, ze
na hotovy produkt spécha ona sama.

Z Vyzkumu preference spotiebitele v kapitole 3.2 dale vyplyva, ze generace Y vice vyhledava
nakupovani online nez klasické nakupovani v kamenné prodejné. Z toho divodu je znacce
doporuceno zavést e-shop, kde by prodéavala své jiz hotové a upcyklované odévy z druhé
ruky. Jak zobrazuje tabulka 8 v pfiloze 5 online nakupy pied fyzickym nadkupem preferuje
vétsina. Zavedeni e-shopu je doporuceno i na zakladé drzeni kroku s konkurenci.

V ramci platby je znacce doporuceno zavést platbu kartou, kdy, jak uvadi tabulka 8 v pfiloze
5, zakaznik v ramci online ndkupu oceni i platbu pfedem, tak aby se o budouci vydaj nemusel
jiz starat. Celkové z Vyzkumu preference spotiebitele kapitoly 3.2 vyplyva, ze cilova skupina
spise oceni platbu kartou nez hotové, a proto je znacce doporuceno zavést moznost platby
kartou 1 pii osobnim vyzvednuti v ateliéru.

Znacce je dale doporuCeno zavést externi sluzby distribuce, kterymi jsou na zakladé vysledka
Vyzkumu preference spotiebitele v kapitole 3.2 Zasilkovna a PPL. To, ze zakaznik nejvice
oceni sluzby od Zasilkovny a PPL uvadi tabulka 8 v ptiloze 5, ktera témto dvou distribu¢nim
sluzbam priklada nejvyssi vahu. Z vyzkumu kapitoly 3.2 dale vyplyva, ze zakaznik voli svou
preferovanou moznost dle ¢asovych moznosti.

V ramci sluzeb Zasilkovny je znacce na zakladé vysledkd z vyzkumu podkapitoly 3.2.2
doporuceno zajistit moznost doruCeni na zvolené vydejni misto, nebot jak zvyzkumu
vyplyva, tak cilova skupina oceni moznost vyzvednuti zasilky dle vlastnich casovych
preferenci.

Pti vyuziti sluzeb PPL je naopak dle vyzkumu podkapitoly 3.2.2 doporuceno vyuzit doruceni
na adresu zakaznika, kdy oceni moznost doru€eni na konkrétni misto.

Znacce je tak vramci distribuce doporuceno pokracovat v moznosti vyzvednuti hotového
produktu na pobocCce. Dale je znacCce na zakladé preference online nakupu jak cilovou
skupinou, tak analyzou konkurence doporuceno zavést internetovy obchod, kde bude znacka
nabizet jiz upcyklované odévy. V ramci platby je znacce doporuceno zavést moznost platby
kartou jak online, tak na pobocce. Na zavér je znaCce doporuceno zaradit externi dopravce,
kterymi jsou na zakladé jednotnych vysledkl z vyzkumu kapitoly 3.2 Zasilkovna a PPL.

3.4.4 Komunikaéni mix

Cilem strategie komunika¢niho mixu je navrhnout komunikaci, kterd bude v zajmu cilové
skupiny a povede k postupnému zvyseni povédomi o znace, vytvoreni loajality zakaznika a
budovani identity znacky.

Na zékladé Vyzkumu preference spotiebitele v kapitole 3.2 a analyzy konkurence je znacce
doporuceno vyuzivat k propagaci online reklamu v kombinaci webu a socialnich sitich. Jak
z vyzkumu podkapitoly 3.2.2 vyplyva, tak cilova skupina vyhledava informace nejcCastéji
online, a to potvrzuje i teoretickd Cast 2.3.2 ktera uvadi, ze se generace Y pohybuje spiSe
v online svété. To uvadi i tabulka 8 v pfiloze 5, ktera online reklamé na webu a socialnim
sitim priklada vahu 4. Komunikace je dale doporuCena vést v jednotném stylu, ktery je
podiizeny firemnimu designu.

V ramci komunikace na socidlnich sitich je znacce doporuceno vyuzit kombinaci Instagramu
a Facebooku. Nebot' jak vyplyva z vyzkumu v podkapitole 3.2.2 respondentky nejCastéji ze
socialnich sitich pouzivaji pravé zminéné platformy.
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Komunikaci na Facebooku je doporuCeno na zakladé vysledki z Vyzkumu preference
spotiebitele v kapitole 3.2 vést prehlednou, a to spiSe informativniho charakteru s jasnym
sdélenim, ktery souvisi s pfedmétem podnikani. Znacce je tak doporuceno obsah piizpusobit
informa¢nim sdélenim jako jsou napfiklad akéni ceny, pozvanky na udalosti, shrnuti a zaznam
z udalosti, nebo zmény v provozu a ty doplnit tematickou fotografii.

V ramci komunikace na Instagramu je znacce doporuc¢eno vyuzit vice uvolnénou a zabavnéjsi
formu komunikace, nebot jak vyplyva z Vyzkumu preference spotiebitele, tak cilova skupina
Instagram vyuziva spiSe v ramci odreagovani. Znacce je doporuCeno zde sdilet pfispévky
s hotovymi ¢i rozpracovanymi produkty, a tim poskytnout zdkaznikovi moznost nahlédnout
do pribéhu zpracovani. To je znacce doporuceno zpracovavat i formou kratkych videi. Dale
v ramci obsahu znacka doporucuje pridavat tematické fotografie, které doplni atmosféru
profilu. U fotografii hotovych produkti je zna¢ce doporuceno vyuzivat produktové tagy, které
zobrazuji blizsi informace o produktu a odkazuji na stranky s e-shopem.

Na webovych strankach je znafce doporuceno zavést odkaz na e-shop, kde bude mozny
prodej hotovych upcyklovanych odéva ze second handi. Dle vyzkumu z podkapitoly 3.2.2 je
znaéce doporuceno vést piehledné webové stranky, nebot’ i slozitost a nepiehlednost muze
zakaznika odradit od nakupu. Na zakladé analyzy konkurence je na webu doporuceno
komunikovat zakladni informace k opravé odévia spolecné s nabizenymi sluzbami a cenikem.
V hlavni doméné je znacce doporuceno uvést zakladni informace jako jsou logo firmy a
kontakty. Kontakty pojednavaji adresu ateliéru, telefonni ¢islo, e-mail a odkazy na socialni
site.

V ramci e-shopu je znacce doporuCeno fotografie hotovych produktd doplnit i fotografiemi
ptred upcyklaci, nebot’ jak vyplyva z Vyzkumu vnimané hodnoty kapitoly 3.2 zédkaznik mé o
to zajem. Na zaklad¢€ prazkumu konkurence je dale u produktu doporuceno uvést kratky
informacni popis obsahujici informace o materialu, velikosti a zpisobu zachazeni s odévem.

V ramci osobniho prodeje v ateliéru je doporuceno zachovat profesiondlni a piijemné
vystupovani tak, aby se zakaznik citil pfi konzultaci komfortn€. Kvalitni prodejce musi chapat
prani a potieby svého zakaznika. Znacce je doporuCeno, aby 1 samotné prostory ateliéru
odréazely firemni image kvalitniho podniku. Proto je doporuceno v ateliéru dodrzovat poradek
a Cistotu. Prostor, ktery zdkaznik ma moznost vidét dotvari obrazek o znacce samotné. Dale je
doporuceno nezapomenout ani na puvodni myslenku udrzitelnosti a tou cely prostor provazet.

Na zakladé vyzkumu v podkapitole 3.2.2 je znacce navrhnuto potradat udalosti pro Sirokou
verejnost za ucCelem reprezentace hodnot znacky a prodeje hotovych produktd. Jak ukazuje
tabulka 8 v pfiloze 5 zakaznici maji o poradané udalosti prevazné zajem. Z Vyzkumu
preference spottebitele v kapitole 2.3 dale vyplyva, ze oceni predevSim zajimavy program a
obsah akce, a hledi 1 na to, zda jim akce pfinese hodnotné benefity. Na zakladé téchto
vysledki je znacce doporuceno zaméfit se na poradani zajimavych workshopti o udrzitelnosti,
nebo poradat oteviené lekce Siti, kde si zakaznik bude dle napln€ kurzu moci sam néco
vyrobit. Déle je znaCce navrzeno poradat charitativni prodeje, které vénuji pomyslnou druhou
Sanci vybranému charitativnimu projektu. Veskeré akce je doporuCeno zaznamenavat a
nasledné kratké sestfihy sdilet na svych socidlnich sitich, a tim pfispét k budovani image

znacky.

Strategie komunika¢niho mixu tak znacce doporucuje zameéfit se na online komunikaci
v jednotném stylu firemniho designu. V ramci online kanalti doporucuje komunikaci na webu
a socialnich sitich. Na webu doporucuje uvést zakladni informace o znac¢ce a odkaz na e-shop.
Komunikaci na socialnich sitich doporucuje na Facebooku a Instagramu, kdy na Facebooku
navrhuje formalné€jsi styl komunikace a na Instagramu naopak uvolnénéj§i a zabavnéjsi.
V ramci osobniho prodeje doporucuje zachovat profesionalni a pfijemné vystupovani. Dale je
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znacce navrzeno poradat udalosti pro Sirokou vetejnost, kterymi mohou byt workshopy o
udrzitelnosti nebo lekce Siti. Znacce je také navrzeno uspotfadat prodej spojeny s charitativnim
ucelem, kdy by wvydélek nabidnul pomyslnou druhou Sanci zvolenému charitativnimu

projektu.
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4 Zavér

Cilem prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro budovani znacky v odévnim
prumyslu. Marketingova strategie byla zalozena na marketingovém mixu 4P a navrh strategie
vychazel z vysledki Vyzkumu vnimané hodnoty, Vyzkumu preference spotiebitele, analyzy
konkurence a sekundarnich zdroju teoretické Casti prace. Dil¢imi cili prace bylo zmapovat
trendy v odivani, sestavit persony cilové skupiny, vyzkoumat vnimanou hodnotu a preferenci
spottebitele, urcit nejvhodnéjsi cilovou skupinu a analyzovat konkurenci.

Zprvu se prakticka ¢ast prace zamefila na kratké predstaveni odévni znacky Druha Sance a jeji
cilové skupiny. Na zakladé segmentacniho déleni doSlo k rozde€leni cilové skupiny na
generaci X a Y, které blize pfedstavily jednotlivé persony a tim doslo k naplnéni jednoho
z dil¢ich cila prace.

Dale se prakticka ¢ast prace vénovala kvalitativnimu Vyzkumu vnimané hodnoty a preference
spotiebitele, a tim doslo k naplnéni dil¢iho cile, kterym bylo zjistit vhodnou cilovou skupinu
pro navrh strategie. Vyzkum vnimané hodnoty se zabyval otazkami tykajicimi se samotného
odévu a toho, jak respondentky odév vnimaji, co na ném oceni a za co si rady piiplati.
Dotazané byly seznameny i se znackou Druhd Sance a Cast otazek sméfovala k aktivitam dané
znaCky. Vyzkum preference spotiebitele se zaobiral otazkami spojenymi s nakupnim
rozhodovéanim respondentek, fesil preferovanou cestu distribuce a komunikace.

V ramci komparace vysledki doSlo ke zjisténi, ze vhodnéjSim cilovym segmentem je
generace Y. Ta ve vyzkumu vice nez generace X ocenila hlavni hodnoty, které reprezentuje
znacka Druhé Sance, jako jsou udrzitelnost, férovost a upcyklace. Milenidlové radéji, nez
generace X podpofi lokalni tvorbu a maji i odliSny pohled na second handy, které vnimaji
jako krok k udrzitelnosti a regulaci odpadu.

Nasledné byla provedena analyza konkurence, ktera vychazela z primarniho vyzkumu na
socialnich sitich a internetu. Z nalezenych informaci se relevantnim konkurentem prokazala
znacka Minimal shop, ktera se zabyva upcyklaci a second handovym prodejem. DalSim
obstojnym konkurentem se ukéazala znacka Iris Boutique, ktera je zakazkovym krej¢ovstvim
podporujicim pomalou modu.

Navrh marketingové strategie na zakladé marketingového mixu 4P byl realizovan z vysledkt
Vyzkumu vnimané hodnoty a Vyzkumu preference spotiebitele spolCené¢ s analyzou
konkurence a sekundarnich zdroji v teoretické casti prace. Vramci navrhu strategie
predstavila prace produktovy mix, cenovy mix, distribucni mix a komunika¢ni mix.

V ramci strategie produktového mixu je znacce doporuceno pokraCovat ve stavajici sluzbé
oprav a upcyklace a je hodnocena kladné, nebot’ z dostupnych informaci vyplyva, ze je o tuto
sluzbu cilovou skupinou zajem. Dale je znacCce v ramci produktového mixu doporuceno
zavést zakazkovou vyrobu, o kterou by dle dostupnych informaci méla cilova skupina taktéz
zajem.

Strategie cenového mixu znacce doporucuje zavést ceny upcyklovanych odévi z vlastnich
materialt v rozmezi od 400 K¢ do 2 000 K¢ a upcyklovanych odévi ze second handu od 200
K¢ do 500 K¢ + cena za puvodni odév. V ramci cen oprav je znacce doporuceno zaveést
pocatecni cenu drobnych oprav od 150 K¢&. Za expresni doruceni strategie navrhuje piiplatek
50 % z ceny pti zhotoveni do druhého dne a 30 % z ceny pii zhotoveni do tfetiho dne.

V ramci distribu¢niho mixu je znacce doporuCeno pokracovat v moznosti vyzvednuti
hotového produktu v ateliéru. Na zaklade preference online nakupt, jak cilovou skupinou, tak
analyzou konkurence, je znacce dale doporuceno zavést internetovy obchod, kde bude znacka
nabizet jiz upcyklované odévy. V ramci platby je znacce doporuceno zavést moznost platby
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kartou jak online, tak v ateliéru. Déle je znacce doporuceno zaradit externi dopravce, kterymi
jsou na zaklade jednotnych vysledkt z vyzkumu kapitoly 3.2 Zasilkovna a PPL.

Strategie komunikacniho mixu znalce doporucuje zameéfit se na online komunikaci
v jednotném stylu firemniho designu. V ramci online kanalt doporucuje komunikaci na webu
a socialnich sitich. Na webu doporucuje uvést zakladni informace o znac¢ce a odkaz na e-shop.
Komunikaci na socialnich sitich doporucuje na Facebooku a Instagramu, kdy na Facebooku
navrhuje formalné€jsi styl komunikace a na Instagramu naopak uvolnénéj§i a zabavnéjsi.
V ramci osobniho prodeje doporucuje zachovat profesionalni a pfijemné vystupovani. Dale je
znacce navrzeno poradat udalosti pro Sirokou vefejnost, kterymi mohou byt workshopy o
udrzitelnosti nebo lekce Siti. Znacce je také navrzeno uspotfadat prodej spojeny s charitativnim
ucelem, kdy by wvydélek nabidnul pomyslnou druhou Sanci zvolenému charitativnimu
projektu.
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Prilohy

Priloha 1 Firemni identita a image

Obrazek 1 Systém identity znacek

Systém identity znacky - dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyfech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1.Sortiment 1.Vlastnosti
2.Vlastnosti vyrobkl organizace (inovace,
3.Kvalita/hodnota zajem o zéakaznika,
4.Vyuziti vyrobku dlvéryhodnost)
5.Uzivatelé 2. Mistni/lokalni vs.
6.Zemé plvodu globalni

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost 1. Vizualni provedeni

(opravdovy, a metafory

energicky, upfimny) 2.Tradice znacky
2. Vztah znacka-

zakaznik

Zdroj: Binar, Mikes, Vysekalova (2020), vlastni zpracovani

Obrazek 2 CSR aktivity firmy

Férové chovani k zaméstnancim I 47%
Ochrana Zivotniho prostfedi maaessssssssssssssm 46%
Vzdélavani (Siroka dostupnost, projekty) massss——— 30%
Pravdiva komunikace se zdkazniky IEE——————— 27%
Rozvoj modernich technologii n————————— 259%
Etika v podnikani m——— 24%
Podpora projektt pro déti mmm—m 18%
Podpora projektd pro znevyhodnéné s 17%
Podpora projektll pro seniory m—— 15%
Podpora komunitniho Zivota s 11%
Podpora rovnych piileZitosti s 11%
ReZeni spoletenskych problém( mmm 10%
Humanitarni pomoc (pfi katastrofach) s 7%

Zdroj: Ipos CSR&Reputation Research (2016), n=1009



Obrazek 3 Informovanost o CSR aktivitach

@ mNevim, nedokazu odpovédét mZcela nedllezitd = SpiSe nedulezita mSpiSe dilezita mVelmi duleZita
CESKA REPUBLIKA _ 37 7 44 %
NN

Zdroj: CSR & Reputation Research, Ipsos

Zdroj: CSR & Reputation Research, Ipsos (2022)



Ptiloha 2 Trendy na rok 2023
Obrazek 4 Trendy

Zdroj: Montgomery, P1thers (2023), vlastni zpracovanl
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Obrazek 5 Viva Magenta

PANTONE®

18-1750 TCX
Viva Magenta

Zdroj: Susukova (2022), vlastni zpracovani

Obrazek 6 Trendy odstiny

PANTONE PANTONE’ PANTONE PANTONE®
foaiy OF 18-1664 TCX Hot Pink 17-1937 13-4014 TSX
Lavender Fiery Red TCX Whispy Blue

® PANTONE’ PANTONE®  PANTONE
?£4§2th = 17-0535 TCX White BLACK
Lime Green Green Olive

Zdroj: Susukova (2023), vlastni zpracovani
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Piiloha 3 Firemni design

Obrazek 7 Logo

4 Sance

ZONULA

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 8 Firemni vizitky

vsance

ZONULA

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pfiloha 4 Vyzkum vnimané hodnoty

1. Jaké mate radi stfihy odévu?

2. Mate radéji odévy s vzorem nebo bez vzoru?

3. Pokud se vzorem tak s jakym?

4. Je pro Vas pii nakupu dulezity material?

5. Vyhledavate rad€ji odévy z ptirodnich materialti, umélych vlaken nebo Vam na tom
nezalezi?

6. Za co si na odévu platite? Co od né&j oc¢ekavate?

7. Zaco jste si na odévu ochotni pfiplatit?

8. Jste ochotni si priplatit za udrzitelnost a férovost? Zvysuje pro Vas udrzitelnd moda
hodnotu?

9. Co pro Vas znamena kvalita odévu?

10. Jak vnimate zakazkovou vyrobu? Zvysuje to pro vas hodnotu vyrobku, kdyz vite, ze to
umélec celé vyrobil sam?

11. Ocenite originalitu vyrobku?

12. Jak na Vas pusobi logo Druhé sance? Co ve Vas vyvolava? (Viz. Priloha)

13. Predstavte si situaci, kdy mate doma kousek, ktery je Vam bud’ maly nebo velky,
chtéli byste prodlouzit jeho zivotnost, a tak si jej u Druhé Sance nechate presit, kolik
penéz jste ochotni za presiti zaplatit?

14. Jste ochotni pfiplatit si za rychlost presiti? Kolik? (Napf. za presiti do 2-3 dnua, dle
narocnosti)

15. Vadilo by Vam nosit piesity odév ze second handu?

16. Predstavte si situaci, kdy Vam Druha Sance nabidne preSité Saty (zména stfihu,
rozdéleni na top a sukni) ze second handu s nakupni hodnotou 200 K¢, kolik penéz
byste byli za ptesiti ochotni zaplatit? Hralo by pro Vas velkou roli vidét vyrobek pred
a po?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 Vyzkum vnimané hodnoty generace X

Co respondentky oceni Vaha

Slozitost stfihu 3
Vzorovany material 0,5
Pfijemny material 5
Prirodni a recyklovany material 3
Udrzitelnost a férovost 2.5
Zakazkova vyroba 3
Originalita 1
Upcyklace vlastniho odévu 2.5
Upcylace odévu ze second handu 2
Upcyklace vlastniho odévu dohromady s odévem ze 1
second handu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 2 Vyzkum vnimané hodnoty generace X

Za co jsou respondentky ochotny priplatit

Vaha

Dobry material

Dobry stiih

Zivotnost

Funk¢énost

Elegance

Udrzitelnost

\S]

w

Kvalita

Zakazkova vyroba

Expresni presiti

WD D] D] | | D] | | WD

=)

w

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3 Vyzkum vnimané hodnoty generace Y

Co respondentky oceni

Vaha

Slozitost stithu

Vzorovany material

Pfijemny material

Pfirodni a recyklovany material

Udrzitelnost a férovost

Zakazkova vyroba

Originalita

Upcyklace vlastniho odévu

Upcylace odévu ze second handu

Dn|l & B ] | & | ] N

Upcyklace vlastniho odévu dohromady s odévem ze
second handu

W

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 Vyzkum vnimané hodnoty generace Y

Za co jsou respondentky ochotny priplatit

Vaha

Pohodlnost

Funk¢énost

Prakti¢nost

Udrzitelnost

Kvalita

Zakazkova vyroba

D] WD W W] | WD
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Expresni presiti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5 Komparace vysledk vnimané hodnoty

Co respondentky oceni Vaha

Generace X Generace Y
Slozitost stfihu 3 2
Vzorovany material 0,5 2
Pfijemny material 5 5
Prirodni a recyklovany material 3 4
Udrzitelnost a férovost 2,5 5
Zakazkova vyroba 3 5
Originalita 1 4
Upcyklace vlastniho odévu 2.5 4
Upcyklace odévu ze second handu 2 5
Upcyklace vlastniho odévu dohromady 1 3
s odévem ze second handu
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6 Komparace vysledk vnimané hodnoty
Za co jsou ochotn¢ respondentky | Vaha
priplatit

Generace X Generace Y
Dobry material 5 5
Dobry stiih 5 3
Zivotnost 4 4
Funkénost 5 5
Udrzitelnost 2,5 5
Elegance 5 0
Pohodlnost 0 5
Prakti¢nost 0 5
Kvalita 5 5
Zakazkova vyroba 2 5
Expersni doruceni 0,5 4

w

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 Vyzkum preference spotiebitele

1. Sledujete trendy a snazite se podle nich oblékat? Jsou pro Vas trendy rozhodujicim

kritériem v nakupu?

Preferujete nakupovani v nadnarodnich firméch pred lokalnimi umélci/znackami?

Preferujete nakup v norméalnich obchodech nebo second handech?

Za jakym ucelem nakupujete v second handech?

Na zékladé, ceho vybirate obchod, ve kterém budete nakupovat?

Pokud nakupujete v obchod€ poprvé, jsou pro Vas dulezité recenze?

Jaké recenze pro Vas maji nejvétsi vahu?

Preferujete nakupovani v kamennych prodejnach nebo online/v aplikaci?

Jaka je VaSe preference distribuce v ptipadé online nakupu? (Vyzvednuti na

pobocce/Zasilkovna/PPL/GLS/Posta/...)

10. Preferujete platbu kartou nebo hotovosti?

11. Jaky styl komunikace ve spojeni s mddou nejvice preferujete?

12. Pokud reklama online, nejvice ji vyhledavate na webovych strankach nebo socialnich
sitich? Jakych?

13. Navstévujete modni prehlidky?

14. Pokud by znacka usporadala akci na prodejné/misté urceni, §li byste na ni? (napf.
modni prehlidku, vyprodej, bazar, sponzorské akce, otevieni nové pobocky)

N e R

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 Vyzkum preference spotiebitele generace X

Preference respondentek Vaha

Trendy v odivani 0
Nadnarodni firmy 5
Lokalni podniky 1
Second handy 1
Kombinace nakupu 2
Recenze od znamych 4
Recenze na internetu 1
Online nakupy 1
Kamenné prodejny 4
Platba kartou 3
Platba online 1
Distribuce PPL 5
Distribuce Zasilkovna 5
Vyzvednuti na pobocéce 1
Komunikace na webu 4
Komunikace na socialnich sitich 1
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Internetové bannery

Reklama v televizi nebo radiu

Akce poradané znackou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 Vyzkum preference spotiebitele generace Y

Preference respondentek

Vaha

Trendy v odivani

Nadnarodni firmy

Lokalni podniky

w

Second handy

Kombinace nakupu

Recenze od znamych

Recenze na internetu

Online nakupy

BN ] W N ] W

Kamenné prodejny

—

Platba online

Platba kartou

Distribuce PPL

Distribuce Zasilkovna

Wl | &~ &

Vyzvednuti na pobocce

Komunikace na webu

Komunikace na socialnich sitich

= &~

Internetové bannery

Reklama v televizi nebo radiu

Akce poradané znackou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9 Komparace vysledki preference spotiebitele

Preference respondentek

Vaha

Generace X

Generace Y

Trendy v odivani

0

2

Nadnarodni firmy

4

3

Lokalni podniky

1

2,5

>

Second handy

2

Kombinace nakupu

3




Recenze od znamych 4 4
Recenze na internetu 1 2
Online nakupy 1 4
Kamenné prodejny 4 1
Platba online 1 4
Platba kartou 3 4
Distribuce PPL 5 5
Distribuce Zasilkovna 5 5
Vyzvednuti na pobocéce 1 1
Komunikace na webu 4 4
Komunikcae na socialnich sitich 1 5
Internetové bannery 1 1
Reklama v televizi nebo radiu 4 0
Akce poradané znackou 2.5 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 6 Cenovy mix

Tabulka 10 Cenik oprav

Sluzba Cena

Drobné opravy 0Od 150 K¢
Zkraceni délky strojove 0d 320 K¢
Zkraceni délky strojové, obvod sukné nad 3 m 0d 520 K¢
Zkraceni délky rucné 0d 640 K¢
Zkraceni délky rucéné, obvod sukné nad 3 m 0Od 1 040 K¢
Zabrani pasovych zasevku 0d 320 K¢
Zabrani prsnich zasevku 0Od 320 K¢
Zabrani bo¢nich §vu 0d 320 K¢
Zuzeni délky kalhot/sukné 0Od 320 K¢
Zuzeni rukava 0d 220 K¢
Zkraceni rukavi 0d 220 K¢

Vymeéna zdrhovadla do 20 cm

0Od 270 K¢ + cena zdrhovadla

Vymeéna zdrhovadla od 20 cm do 50 cm

Od 370 K¢ + cena zdrhovadla

Vymeéna zdrhovadla od 50 cm do 70 cm

Od 470 K¢ + cena zdrhovadla

Vymeéna zdrhovadla od 70 cm do 90 cm

Od 570 K¢ + cena zdrhovadla

Vymeéna komponentt v zapinani po 1 ks

0Od 70 K¢ + portizovaci cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Budovani znacky v.edénim primyslu

Nikola Rabifiakova, PEMBCO2 '



Resena
problematika

uvod

Téma bakalarské prace
bylo zvoleno na zdkladé
podpory udrzitelné
maody a za ucelem
vybudovani udrzitelné
znacky Druha Sance,
ktera svymi aktivitami
nabizi regulaci odpadu,
a tim prispiva ke snizeni
negativnich dopadl na
Zivotni prostredi.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Hlavnim cilem
bakalarské prace je
navrh strategie pro
budovani znacky. Dilé¢imi
cili prace je zmapovat
trendy v odivani,
vyzkoumat vnimanou
hodnotu a preferenci
spotrebitele, urcit
vhodnou cilovou skupinu
a analyzovat
konkurenci.

VSEM

v
pristup

Teoreticka ¢ast prace
zpracovala informace o
budovani znacky,
trendech v odivani a
marketingu unikatniho
zbozi. Prakticka c¢ast
prace se zameérila na
vlastnim vyzkum a sbér
dat.

Vzorova prezentace VSEM 2



Teoretickd ¢ast prace je
zpracovana volnym
vytahem informaci ze
sekunddrnich zdrojd a
praktickd ¢ast prace je
zpracovava na zakladé
primarnich i
sekundarnich zdrojl
dat.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Data byla ziskana z
resersSe literarnich
publikaci a
internetovych &lankd.
Pro vlastni vyzkum byl
pouzit skupinovy
rozhovor metodou Focus
group, vlastni vyzkum a
vlastni analyza
konkurence.

VSEM

Skupinovy rozhovor byl
realizovan s generaci X
a Y, kdy komparaci
vysledku dodlo k
vyhodnoceni vhodné
cilové skupiny k ndvrhu
strategie pro znacku
Druhd Sance. Podkladem
pro navrh strategie byl i
vlastni vyzkum, analyza
konkurence a teoreticka
¢ast prace.



Vysledky vyzkumu Vnimané VSES

hodnoty a preference spotrebitele

Z komparace vysledkl vyplynulo, Ze vhodnéjsi cilovou
skupinou pro navrh strategie budovani znacky Druha sance je
generace Y, nebot projevuje vétsi zajem o aktivity firmy.

—Z dat Ize vycist fakta:

—Vice nez generace X vyhledava cestu udrzitelnosti a méné podporuje
cyklus rychlé maody.

—Milenidlové radéji, nez generace X podpori lokalni tvorbu a maji i odliSny
pohled na second handy, které vnimaji jako krok k udrzitelnosti a
regulaci odpadu.

—\V ramci ceny je mladsi generace si ochotné&jsi priplatit, nebot mimo jiné
Vé Vé v 7 7 . v V4 o] V4
vice ocenli rucnl praci a setrny zpusob vyroby.

—PFiplatit je si ochotnéjsi i za samotnou udrzitelnost a férovost.

- . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Navrh strategie pro znacku

Na zdakladé stavajiciho stavu marketingové strategie bylo firmé
doporuceno a navrzeno nekolik doporuceni, které jsou blize
specifikované v marketingové mixu 4P, ktery vychazi z Vyzkumu
vhnimané hodnoty, Vyzkumu preference spotrebltele analyzy
konkurence a ze sekundarnich zdrOJu teoretické casti prace.
Jednotlivé casti marketingového mixu blize pojednavaji o
produktovém mixu, cenovém mixu, distribucnim mixu a
komunikacnim mixu.

—Navrh strategie produktového mixu
1. Znacce je doporuceno pokracovat ve stavajici sluzbé oprav a upcyklace.

2. K tomu strategie navrhuje zavést zakazkovou vyrobu.

- . Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka skola ekonomie a managementu P



VSEM
—Navrh strategie cenového mixu

1. Je doporuduje zavést ceny upcyklovanych odévl z vlastnich materidld v rozmezi od 400
K& do 2 000 KC.

2. Cena upcyklovanych od&v( ze second handu je doporucena od 200 K& do 500 K& +
cena za puvodni odév.

3. V ramci cen oprav je znacce doporuceno zavést pocatecni cenu drobnych oprav od 150
KC.

4. Za expresni doruceni strategie navrhuje priplatek 50 % z ceny pfi zhotoveni do
druhého dne a 30 % z ceny pfi zhotoveni do tretiho dne.

—Navrh strategie distribucniho mixu
1. Znacce je doporuceno pokracovat v moznosti vyzvednuti hotového produktu v ateliéru.

2. ZnacCce je doporuceno zavést internetovy obchod, kde bude znacka nabizet jiz
upcyklované odévy a v ramci platby je navrzeno zavést moznost platby kartou jak
online, tak v ateliéru.

3. Dale je navrzeno vyuzivat externi dopravce Zasilkovnu a PPL.

Vysoka skola ekonomie a managementu



—Navrh strategie komunikacniho mixu
1. Doporucuje se zamérit na online komunikaci v jednotném stylu firemniho designu.
2. V rdmci online kandlU je doporu¢ena komunikaci na webu a socidlnich sitich:

«  Na webu doporucuje uvést zakladni informace o znacce a odkaz na e-shop.

«  Komunikaci na socialnich sitich doporucuje na Facebooku a Instagramu, kdy na
Facebooku navrhuje formalnéjsi styl komunikace a na Instagramu naopak
uvolnénéjsi a zabavnéjsi.

3. V ramci osobniho prodeje doporucuje zachovat profesionalni a prijemné vystupovani.
4. Dale je znacce navrzeno poradat udalosti pro Sirokou verejnost:
« workshopy o udrzitelnosti nebo lekce Siti

- prodej spojeny s charitativnim Gcelem, kdy by vydélek nabidnul pomysinou
druhou Sanci zvolenému charitativnimu projektu.

Ly ) 7
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VSEM
Zaver

Prace prinesla navrh strategie zaloZzené na marketingovém
mixu 4P pro zacinajici krejcovstvi Druha sance.

Diky vyzkumu se podarilo zhodnotit vnimanou hodnotu a preferenci
spotrebitele, a tim urcit cilovou skupinu pro navrh strategie pro
zacinajici znacku Druha Sance.

Produktovy mix hodnoti a navrhuje produktovou strategii znacky.
Cenovy mix stanovuje cenu, ktera je v souladu s cenami konkurence.
Distribu¢ni mix hodnoti a navrhuje distribu¢ni strategii a komunikacni
mix navrhuje komunikaci, kterd bude v zajmu cilové skupiny a povede k
postupnému zvygeni povédomi o znaéce, vytvoreni loajality zakaznikd a
budovani identity znacky.

- . Vzorova prezentace VSEM 8
Vysoka skola ekonomie a managementu P
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