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Abstrakt

Bakalaiska prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace vybraného
segmentu damské mody, kterym jsou kalhoty. Cilem prace je navrhnout formy a zpusoby
marketingové komunikace segmentu damské mody — damskych kalhot za GCelem zvySeni
jejich koupé cilovymi zakazniky — zenami rizného véku a postaveni. Za timto ucelem je prace
roz¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvnich dvou kapitolach jsou proto teoreticky
feSeny pojmy jako je modda, marketingova komunikace a marketingovy mix, a to se
zaméfenim na oblast mddni prumyslu, ktery vykazuje urCita specifika. Je proto dulezité
vyhodnotit, jaké kanaly komunika¢niho mixu jsou v modnim marketingu uplatiovany a jakym
zpusobem. Dalsi tfi kapitoly pfedstavuji praktickou ¢ast bakalaiské prace. Je zde rozebrana
marketingova komunikace damskych kalhot znacky Burberry, pficemz jsou komentovany
vysledky vlastniho pruzkumného Setfeni mezi oslovenymi zenami. Zjisténé skuteCnosti
z téchto dvou kapitol se prolinaji do navrhi a doporuceni, jak zlepsSit marketingovou
komunikaci damskych kalhot smérem k zakaznicim tak, aby se zvySily prodeje tohoto

segmentu damské maody.
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Abstract

The bachelor thesis is focused on the issue of marketing communication of a selected segment
of women's fashion, which are pants. The aim of the work is to design forms and methods of
marketing communication of the segment of women's fashion — women's trousers in order to
increase their purchase by target customers — women of different ages and statuses. For this
purpose, the work is divided into theoretical and practical part. In the first two chapters,
therefore, concepts such as fashion, marketing communication and marketing mix are
theoretically addressed, focusing on the area of the fashion industry, which has certain
specifics. It is therefore important to evaluate which channels of the communication mix are
used in fashion marketing and in what way. The next three chapters represent the practical part
of the bachelor thesis. The marketing communication of Burberry women's trousers is
analysed here, while the results of our own survey among the addressed women are
commented on. The findings from these two chapters are intertwined with proposals and
recommendations on how to improve the marketing communication of women's trousers

towards customers in order to increase sales in this segment of women's fashion.
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Uvod

Jisté by mnozi souhlasili s textem pisné Jana Wericha a Jifiho Voskovce: ,,Je to pravda odveka,
Saty délaj cCloveka.” Svym zevnéjskem vysilame okoli o sobé informace predtim, nez
promluvime, o tom jaky jsme typ, jestli mame vkus, fantazii, jestli jsme extrovert, introvert,
jestli nas zajima, nebo nezajima moda. Sikovny pozorovatel si o nas dokaze poskladat docela
slusny obraz, 1 kdyZ dnes to uz ani s neverbalnimi signaly neni tak jednoznacné, jako tomu
bylo diive. V minulosti podle obleCeni kazdy hned védél, s kym ma tu cCest, do jaké
spolecCenské vrstvy patii. Mdoda se vénovala hlavné bohatym, ktefi si mohli dovolit drazsi

latky, a tim se odliSovat od jinych socialnich vrstev, coz vlastné plati dodnes.

Moda dlouho neovliviiovala masy, tak jako dnes. Jesté pred par desitkami let nosila bézna
zena Saty a boty po dlouhou dobu, vzhledem k tomu, Ze nabidka produktd byla daleko
omezengjsi nez dnes. Masova produkce soucasnosti ¢ini modu cenove dostupnou pro vSechny,
a tak se mizeme svymi , kalhotami“ kazdy den vtélit do jiné role a vysilat signaly, jaké

chceme. V oblékani mame svobodu, ktera byla v minulosti nemyslitelna.

Predkladana bakalaiska prace se vénuje marketingové komunikaci vybraného segmentu
obleceni damské mody, jehoz prostiednictvim je posilovana role zen ve spoleCnosti a jejich
rovnopravnost. Timto segmentem jsou chapany damské kalhoty v ruznych podobach
a formach (muze jit napf. o leginy, dziny ¢i jiné formy kalhot). Obecné lze hovofit o tom, ze
kalhoty predstavovaly jiz v minulosti velky pokrok a doslova revoluci v damské mode, ovsem
nejinak je tomu i1 dnes. Je vSak tfeba poukazat zaroven na formy a zpusoby marketingoveé
komunikace této komodity smérem k cilové skupiné — k zenam. Jinou formu marketingové
komunikace je nutno zvolit dle véku, dle zivotniho stylu 1 dle dané znacky tohoto segmentu
damské mody. Veskeré tyto souvislosti jsou feSeny v predkladané bakalarské praci spolecné
s doporucenimi, které vyplynou ze zrealizovaného dotaznikového pruzkumu mezi Zzenami

rizného véku, postaveni a odliSného zivotniho stylu.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrhnout formy a zpusoby marketingové komunikace

segmentu damské mody — damskych kalhot za ucelem zvysSeni jejich koupé cilovymi



zakazniky — zenami ruzného véku a postaveni. Dil¢im cilem bakalaiské prace je za pomoci
pruzkumu identifikovat potfeby zakaznic v uvedeném segmentu damské mody a zjistit jejich

zajmy a preference tak, aby na né mohla adekvatné marketingova komunikace reagovat.

V bakalarské praci je uzito nékolik metod, a to odliSn€ pro teoretickou a praktickou cast.
Teoreticka cast ma predevSim vyhodnotit dosavadni poznatky relevantni pro dané téma. To
znamena, ze se bude jednat o literarni reSersi, jejimz ucelem je nejenom definovat dulezité
pojmy, jako je moda a marketingova komunikace, ale také za pomoci prislusnych teoretickych
poznatku zjistit, jaké je definovan pojem modniho marketingu a jaka jsou specifika
marketingového mixu v moédnim prumyslu se zaméfenim na marketingovou komunikaci.
Vyuzita je proto metoda analyzy sekundarnich zdroju literatury, metoda analyzy, syntézy,

indukce a dedukce.

Pro praktickou cast je aplikovana metoda dotaznikového Setfeni, které je realizovano on-line
formou prostrednictvim aplikace Google Docs. Predstavena je také znacky damskych kalhot

Burberry a jejich marketingova komunikace. V tomto piipadé se uzije metody analyzy.

Prinosy celé bakalaiské prace lze vidét predevSim v navrhu pro zajisténi efektivnéjsi
marketingové komunikace vybraného modniho produktu (damskych kalhot) na zakladé
vysledku dotaznikového Setfeni. Zde se oCekava vétsi zacileni na danou skupinu Zenskych
zakaznic s tim, Ze tento segment damského obleCeni ziska na vétsi atraktivnosti a budou jej

také zakaznice vice nakupovat.



1 Definice zakladnich pojmu

Tato kapitola definuje zakladni pojmy, s nimiz je operovano v dalSich kapitolach této

bakalaiske prace. Jde o terminy, jako je mdda a jeji vyvoj a marketingova komunikace.
1.1 Mdda a jeji vyvoj

Prvni podkapitola je zaméfena na vymezeni pojmu mody z pohledu teoretiku, prochazejici
raznymi historickymi obdobimi a déjinnymi zménami. Vyvoj kultury a ¢lenéni subkultur
pfinasi s sebou 1 rizné pohledy na moddni styly a trendy, coz pro navrhafe otevira Siroké
spektrum moznosti pro jejich tvorbu. Fogg (2015), mddni expertka, medialni konzultantka
ruznych aspekti mody a textilniho prumyslu, je pro tuto prvni podkapitolu klicovou autorkou.
Pii definici mody lze vyjit z francouzského slova ,,mode”, které vzniklo z latinského ,,modus*
a lze jej prelozit jako ,,zpusob”. Na druhé strané vSak anglické slovo ,fashion” muze byt
vyjadieno 1 slovesem s vyznamem ,,formovat, vytvorit® (Fogg, 2015). Presné urcit definici
mody neni jednoduché, protoze po celou dobu historie se dulezitost tohoto slova a jeho
vyznam ménil na zakladé ruznych socialnich struktur. V minulosti se s pojmem mody
spojovaly jen vyssi socialni vrstvy, které si mohly dovolit roby usité z kvalitnich latek, ale ty
vSak nebyly dostupné, vzhledem k jejich cené, pro nizsi délnickou tfidu. Lidé se snazili

spolecensky odlisit.

Lipovetsky (2010), popularni francouzsky filozof, sociolog a esejista, napsal nékolik publikaci
a mezi jeho prvni patii kniha RiSe pomijivosti: Mdda a jeji udél v modernich spole¢nostech,
kde vzpomina, ze mdda vznikala od svych poc¢atka na zakladé nutnosti ¢i chténi vysSich tiid,
které se chtély odlisit od nizs$i spolenosti z divodu udrzeni spoleCenské odlisnosti. Pojem
mody lze v soucCasnosti tézko ztotoznit s jeho vyznamem v minulosti (Lipovetsky, 2010).
Diive obleCeni vyjadfovalo socialni postaveni a prislusnost k urCité socialni tfidé. Dnes je
socialni identita nahrazena kulturni identitou, kde obleCeni vyjadiuje styl, vkus, jedinecnost,

vek aj. (Fialova, 2000).

Modu lze definovat jako neustale probihajici, ménici se proces a zpusob, jakym lidé vyjadiuji

to, kam patfi, ¢im jsou a co preferuji. To, co o lidech hodn€ napovi uz z prvniho pohledu,



jejich zpusob sebeprezentace, je tedy pravé obleCeni. Moda, jak ji vnimame dnes, je systém,
ktery podléha neustalym proménam, a je mimoradné zavaznym spolecenskym jevem. Jsou s ni
trvale spjaty politické, moralni a kulturni vyznamy. S lidstvem se nespojuje od prvopocatku, je
zalezitosti né€kolika poslednich staleti a podle Lipovetského (2010) je nejdiive v zavéru
sttedovéku mozné rozpoznat skuteCnou strukturu mody: jako systém s jejimi neustalymi
proménami. Stejné jako lidstvo samotné, 1 moda prochazi historickym vyvojem. I Vlachova
(1995), ze Sociologického ustavu Akademie véd v Ceské republice, ve svém &lanku Odév
a moda jako socialni fenomény uvadi, ze v ranych kulturach bylo obleCeni jakymsi prvkem,
ktery slouzil pouze k zakryti nahoty, ale v rozvinutych kulturach se stava soucasti téla. Télo
bez obleCeni zaCina byt vnimano jako necelistvé, socialn€é nepiijatelné a nahota je

akceptovatelna jen v nizSich socialnich vrstvach.

Pro Lipovetského (2015) je moda stavem spolecnosti, ktery ma kratkou zivotnost a vyznacuje
se piekvapivymi zvraty. To je divodem, pro¢ zasahuje do ruznych oblasti zivota spole¢nosti.
I podle kulturniho historika Brewarda (2003) je moda komplexnim balikem, ktery se prolina
kazdodennim zivotem jedince a souvisi s zivotnim stylem. Zacina pii rannim vybéru obleCeni,
pokracuje tim, co si jedinec da k snidani, jaky zptusob dopravy si vybere pro cestu do prace, do

jaké prace chodi, restaurace, ve které se naobédva, obchod, ve kterém nakupuje apod.

Némecky sociolog Simmel ve svych definicich mody vychazel z rozdélené spoleCnosti, ve
které se elita snazila odlisit od nizsich tfid a naopak nizsi vrstvy napodobovaly elitu. Dale
uvadi, ze médu muzeme v jistém smyslu chapat jako nastavbu obleceni: obleceni je jen jednim
z prostiedkl vyjadieni mody. Moda (a obleceni) jsou tedy socialnim fenoménem a jejich
samotny vznik a existence je spjata s vyvojem celého lidstva. Funkce mody a jeji samotny
vyznam tvoii jedinci a s ohledem na né se pretvareji v zavislosti na vyvoji spoleCnosti.
V soucasné dobe je moda velmi riznoroda a lidské obleCeni je jednim z fenoménu, ktery ¢ini
Clovéka Clovekem. Kazdy Cloveék je osobnosti, ktera se chce od ostatnich odlisit, vizualné
oddélit nebo vyjadiit svou osobitost. Kazdy styl obleCeni mizeme piipodobnit k hudebni,
politické ¢i socialni orientaci. Tato Citelnost osobniho vyrazu vede k védomi, Ze jsme témi, co

mame obleCené. Mdda predstavuje jisty zpusob, jak dat lidem o sobé védét vic. Muze o nas



fici, jaci jsme, jakou hudbu poslouchame apod. Mdda a obleceni nam tedy slouzi jako médium
sebeprezentace. Lidé na zakladé vizualnich symbolti umoziiuji prosazovat svou individualitu
a odliSnost, ale zaroven 1 pfislusnost Ci ztotoznéni se s urcitou skupinou. Tim, co mame na
sobé, vysilame ostatnim signaly a zaroven nepretrzité piijimame od druhych odezvy, které
vyzafuje jejich obleCeni. V tomto smyslu slouzi obleCeni jako jakysi prostfedek komunikace
mezi subkulturami. Podle stylu obleCeni se mohou sdruzovat do skupin a sdilet spolecné

nazory, co se tyce hudby, sportu a celkovém pojeti svéta.

Moderni spolecnost zménila tradicni socialni strukturu. Staticky tradicni svét stredovéku se
méni na sve€t dynamicky, nepredvidatelny, vitézi ¢as nad mistem a moda se zrychluje. Tradicni
spolecnost povazovala obleCeni za vzacnost a cenny majetek. Podle mnozstvi obleCeni ¢i
kvality materiali se snadno posuzovalo ekonomické postaveni majitele. Moderni spole¢nost
vSak piinesla zménu pii urCovani majetku z hlediska obleCeni. Pomalu se vytracela jeho

originalita a jedineCnost, kterou se pysnili krejci (Vlachova, 1995).

Obleceni se stalo zbozim, vyrabénym masovym prumyslem pro trh, pro rychlou spotfebu a pro
zakazniky ze vSech socidlnich vrstev. Americti sociologové, Barber a Lobel (in Crane, 2012),
uvadéji, ze ve druhé poloviné 19. stoleti byly inspiraci pro masovou konfek¢ni vyrobu nové
styly oblecCeni. Ty byly navrhovany prednimi modnimi navrhari a predstavované na modnich
prehlidkach. Téchto modeli bylo na zacatku jen par a méli obrovskou hodnotu. Kazdy modni
styl byl vSak médii postupné rozsifovan a pronikal od nejvyssich tiid az k tém nejnizsim.
Samoziejme, poklesem kvality obleCeni konstantné klesala 1 jeho hodnota. Pokud tento styl

pronikl socialni kulturou od shora dolti, méda se jednoduse zménila.

Tento princip je evidentni 1 v soucasnosti. Modni domy a znaCky piinaseji obleCeni pro
vSechny socialni vrstvy. Rozdil spo¢iva v kvalité pouzitych materiala a kvalité vyroby.
Faktory diferenciace jsou trvanlivost material, barvy ¢i samotna znacka odévu. Prestizni
modni navrhaii prednesou své nové modely na modnich piehlidkach, kde jsou pfitomna
média, ktera komunikuji ,,horké novinky*. Pozdé€ji se jiné znacky, urCené pro stfedni a nizsi
vrstvy, snazi napodobit odévy modnich navrhait. Navrhaii luxusnich znacek tedy ur€uji

trendy a inspiruji jiné. Podle nich se urCuje, jaka barva bude hitem sezony, jaky vzor je



trendem, jaky material je vhodny apod. Jednotlivé kusy obleCeni jsou vSak na trhu kratsi dobu
a stiidaji se pomérné rychle, a to vzhledem k rocnim obdobim. Avsak stale jsou na trhu
1 ,klasické modni produkty®, které blize vymezil Easey (2009), autor knihy Fashion
marketing. Jedna se o , klasiku“, kterou mizeme charakterizovat riazné prvky obleCeni, které
s nejvetsi pravdépodobnosti nikdy nevymizi, jako jsou napfiklad materialy z dzinoviny ¢i

kaze. Ty jsou oblibené v ruznych kulturach a riznych spolecenskych vrstvach.
1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jako komunikaéni pusobeni zahrnuje vSechny aktivity, kterymi
jsou spotiebitelé v ramci marketingu informovani o produktech a povzbuzovani k jejich
porizeni. Marketingova komunikace ma mnoho forem: od osobniho prodeje, pfes medialni
reklamy, vefejna prohlaseni, billboardy aj. (Foret a kol., 2018). Marketingova komunikace
jako soucast komunika¢niho mixu dopliuje zakladni skupinu marketingového mixu. Ke
spravnému fungovani distribu¢niho kanalu je v moderni spolecnosti nutna komunikace se
zprostiedkovateli, spotiebiteli a riznymi cilovymi skupinami. K zaji$téni kvalitni komunikace
si firmy cCasto najimaji reklamni agentury, které zajisti UCinné reklamy, nau¢i lidi byt
odborniky na podporu prodeje, navrhnou programy prodejnich cest, specialisty na piimy

marketing nebo na vybudovani ,,image” firmy (Kotler a kol., 2007).

Vytvoreny marketingovy komunikacni mix spolecnosti se sklada ze specifické kombinace
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroju piimého marketingu
(Vysekalova a kol., 2019). Kazda z téchto kategorii komunika¢niho mixu ma své specifické
nastroje. Jako priklad do reklamy patfi tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty, billboardy
apod. Pi1 osobnim prodeji jsou to rizné prezentace, vystavy nebo veletrhy. Podpora prodeje
zahrnuje aktivity pfimo v prodejnach — slevy, kupony, soutéze aj. Pfimy marketing predstavuje
katalogy, telefonicky marketing, stanky, internet atd. Spousta firem v poslednim obdobi
prestoupilo od hromadné komunikace k presnéji cilené komunikaci a osobnimu rozhovoru

(Kotler a kol., 2007).



Ani nejlépe piipravena nabidka zdaleka nemusi sama o sobé zakaznika oslovit, natoz aby
vyCerpavala a zahrnovala v§echny moznosti s nim komunikovat, z uvedeného diuvodu se v této
oblasti vypracovala cela fada znamych, kazdodennich praxi provéfenych a osvédcenych
nastroji a postupt. K nim se vSak neustale, zejména diky pokrokim zvlasté v elektronice,

ptidavaji dalsi (Foret, 2011).

Podstata a proces marketingové komunikace je charakterizovana obecné jako vymeéna
informaci mezi lidmi, ktefi si chtéji néco sdélit, zprostiedkovat nebo se s nécim podélit. Da se
to uskute¢nit raznymi zpuasoby od mluveného slova, gestikulaci, kyvnutim hlavy, pohybem
téla, nebo jen mlCenim. V minulé nedostatkové ekonomice byl pojem marketingova
komunikace témér neznamy pojem. Poptavka prevladala nad nabidkou a samotni zakaznici
vynakladali velké usili k tomu, aby se k vybranému produktu nebo sluzbé dostali.
V soucasnosti, se stale rychleji rostoucim konkurenc¢nim prostiedim, maji firmy za ukol hledat

na trhu dostatecCny pocet kupujicich pro svou produkci (Foret a kol., 2018).

K ovliviiovani chovani se vyuzivaji Ctyfi zakladni metody, které se zahrnuji pod spolecny
nazev komunikac¢ni systém. Tento systém tvofi: reklama, podpora prodeje, public relations
a osobni prodej. Marketingovy komunikacni systém je tfeba chapat jako integrovany
a kontrolovany systém metod komunikace, ktery se vyuziva k prezentaci firmy a jejich vykonta

zakaznikim (Pfikrylova a kol., 2019).



2 Marketingova komunikace a marketing v modé

Vzhledem k vyraznému ovlivnéni zptusobu Zivota spole¢nosti a vnimani mody globaliza¢nimi
procesy a rozvijejicimi se formami médii je také modni marketing nedilnou slozkou dnesSniho
médniho a odévniho primyslu. Podle Haunerové, Khelerové a Simonovské (2019) se médni
marketing tyka vSech, ktefi pracuji s mdodou (modni navrhati, poradenské firmy, stylisté,
zurnalisté, média, fotografové, reklamni agentury, vyvojari technologii, vyrobci a obchodnici).
Cilem této kapitoly je charakterizovat modni marketing a jeho slozky. Soucasti dale bude
1 piiblizeni nastroju marketingové komunikace jako jednoho z dulezitych nastroju

marketingového mixu
2.1 Médni (fashion) marketing

V prvni kapitole byl popsan pojem mody a poukazano na jeho urity vyvoj a vnimani
v soucasnosti. TéziStém teoretické Casti bakalarské prace vSak spociva v identifikace trenda
a strategii marketingové komunikace mody, a proto je dulezité charakterizovat modni

marketing a dale rizné strategie marketingové komunikace v moédnim prumyslu.
2.1.1 Definice marketingu a odliSnosti marketingu v médnim prumyslu

Pred definici modniho marketingu je vSak také cilem definovat marketing obecné. Karlicek
vede k dosazeni podnikovych cili prostfednictvim uspokojovani, poznani a ovliviiovani
potieb a pozadavka cilovych trhu v u¢innéjsi mitfe nez konkurence. Spojuje zajmy podnikatelt
a spotiebiteld. V tomto smyslu muzeme cilovy trh chapat jako zakazniky, jejichz potieby se
snazi firmy uspokojit splnénim jejich pozadavka. V knize Fashion Marketing definuje Easey
(2009) marketing jako filozofii podnikani, jako zpusob mysleni firmy, jejimz cilem je
uspokojovat pozadavky zakaznika, nebo potencialniho zakaznika. Firmy =zabyvajici se
modnim prumyslem jsou ve vysoké mife zavislé na spokojenosti zakazniku, ktera se odviji od
jejich daliiho nakupu. Ukolem moédniho primyslu je sledovat potieby zédkaznika a vZit se do

jejich perspektivy.
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Marketing zaCina mnohem dfive, nez je jiz dany produkt nabidnut k prodeji. Marketing je
pritomen stale 1 béhem , zZivotnosti produktu™, pfiCemz se snazi piilakat nové zakazniky
a udrzet si ty aktualnich ruznymi zpusoby vylepSeni produktd. Podle Kotlera a kol. (2007,
s. 40) uspésnost marketingu ,,vychazi z porozumeéni potieb a prani okoli a z vytvareni
mySlenek, sluzeb nebo produktd, které tyto potieby a pfani naplni. Marketing je proces
managementu, ktery se zabyva predvidanim, identifikovanim a uspokojovanim potieb
zakaznika, aby byly splnény dlouhodobé cile organizace. Na jedné strané je dalezité zabyvat
se vztahem spoleCnosti se zakaznikem, na strané druhé také sledovat vnitini organizacni

faktory, ovliviiujici dosazeni marketingovych cila (Kotler a kol., 2007).

Easey (2009) definuje modni marketing jako soubor urcitych technik a obchodnich koncepci,
zamértujicich se predevsim na zakaznika a potencialniho zakaznika kupujiciho obleceni a jiné
souvisejici produkty. Analyzou publikace Easeyho byla vypracovana nasledujici tabulka 1.
Znazorniuyje, jak s modou souvisi 1 jiné oblasti, k nimz je tfeba pfihlizet pii dosahovani ziska.
Produkty souvisejici s modou, typy odévu, sluzby souvisejici s mddou a také jsou dulezité

situace jejich vyuziti, na které je dalezité klast stejny duraz.
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Tabulka 1: Méda a jeji souvisejici oblasti

boty, pasky, kabelky,

PRODUKT:Y’ Cepice, $aly, $perky,
SOUVISEJICI kosmetika, parfémy,
S MODOU Cistici prostiedky,

galanterie, paruky

spodni pradlo — svrchni
odév, formalni —
neformalni, SITUACE VYUZITI:
na miru — konfek¢ni Prace/skola
velikost, ptirodni — Volny cas
umeélé Domov

TYPY ODEVU

>0 o=

Modni poradenstvi,
. plastické operace,
SLUZBY tetovani, kadefnictvi,
SOUVISEJICI S kosmetické salony,
MODOU vlasova transplantace,
solaria, Cistirny,
krejCovstvi, obuvnictvi

Zdroj: Easey (2009), vlastni zpracovani

Podle autoru knihy Fashion Marketing Hinese a Bruceové (2012), je modni marketing odlisny
od klasického marketingu. Modni marketing je aplikaci raznych technik a obchodnich
postupt, které se zaméfuji na zakaznika a potencialniho zakaznika v oblasti oblékani

a pribuznych produkta a sluzeb, v dasledku dlouhodobych cili organizace.

Firmy z oblasti marketingu, ale také firmy z jiného odvétvi, se snazi naplnit své dlouhodobé
cile. Oblast modniho pramyslu si vSak vyzaduje specialni pfistupy, zahrnujici rizné metody
a prostiedky. Firmy zabyvajici se modnim pramyslem, jsou do zna¢né miry zavislé na
potiebach zakazniki a zejména na tom, aby opétovné nakupovaly. Dulezitymi kritérii
spokojeného zakaznika jsou zejména: kvalita produktu, design, snadné pouziti a pohodlnost.

V tomto sméru je nezbytné vénovat se potfebam zakaznika (Baker, 2014).

Vsechny definice, které byly dosud uvedeny, hovoii o tom, Ze marketing je souborem ruznych
technik, pomoci kterych se malé firmy stejné jako velké korporace snazi vyhovét potiebam

zakaznikd. Easey (2009) ve své publikaci uvedl dva pfistupy, ve kterych se porovnavaji dva
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uhly pohledu na produkt. Prvni, v jehoz ramci tvirci a teoretici vnimaji marketéry jako ty,
ktefi maji propagovat hotovy produkt. Druhy pfistup zase klade prioritu na spotiebitele,
kterému se ma dale podridit tviirce a jeho potiebam vkusu pfizpusobit svij produkt. Marketér

realizuje a vyhodnocuje marketingové pruzkumy, které jsou pro navrhare urCujici.

2.1.2 Pristupy v modnim marketingu

Uz 1 z nazvu ,,modni marketing™ je zieyjmé, Zze jeho obsahem jsou dvé oblasti a to: moda
a modni produkty, a také obchodni strategie, resp. marketing. Marketéii a designéii mohou
vysledny produkt chapat rizné. Zatimco modni navrhaf, tedy designér, vnima produkty pies
razné latky, stithy a jde z jeho strany hlavné o kreativitu, marketér sleduje spiSe cenovou

hladinu latek a originalitu, ktera ma tu pfidanou hodnotu.

Easey (2009) definoval dva pristupy v ramci modniho marketingu. Modni marketing
orientovany na design, kde je marketing vniman spiSe jako propagace produktu. Jeho
privrzenci jsou toho nazoru, Ze designéfi jsou realnou silou a marketéfi by meéli pouze
pomahat se zprostiedkovanim mysSlenek verejnosti. Marketéri slouzi jako zprostiedkovatelé,
jejichz cilem je pomoci prodat napady designéri. Prakticky to znamena, ze vSechny
marketingové aktivity jsou zprostiedkovany bud’ PR agenturami, reklamnimi oddé€lenimi,

¢1 agenturami (Barker, 2014).

Zakaznici a potencionalni zakaznici jsou vnimani jako lidé, jez by dany design a styl produkta
mél nadchnout do takové miry, aby pravé to bylo duvodem jejich koupé. Takova perspektiva,
kdy lidé oceni design a styl produktu a cenova hladina neni dalezitym faktorem, je pfizna¢na
pro vyssi spoleCenské vrstvy. Jsou to prevazné lidé, ktefi jsou povazovani za vrcholné
predstavitele mody, tedy ti, ktefi jsou urCujici pro pfipadné zmény. Za takové mizeme
povazovat osobnosti z filmového ¢i hudebniho primyslu a rizné moédni ikony Na tomto
pfistupu zacina také mnoho mladych moddnich navrhaia, ktefi pracuji jen nékolik sezon.
Takové designéry vétSinou zastupuje PR agentura, ktera zabezpecuje reklamu formou raznych
Clankd v magazinech, vyfizuje moznost vystoupit na ruznych akcich nebo zajisti

fotografovani. Agentura se dale snazi 1 o zviditelnéni navrhaia poradanim modnich prohlidek,
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kde se postara také o pozvani znamych osobnosti a dulezitych novinaiu jakozto hosti. Mnoho
modnich navrhafu zastava tento piistup a jejich byznys je Gspés$ny na zakladé vyse uvedenych
principu, avSak nemaji své vlastni obchody. Vétsinou se jejich produkty prodavaji v buticich,
které kromeé jejich produkti nabizeji také razné jiné znacky. Mnozi z nich dosud nemaji
vlastni internetovou prezentaci formou webové stranky. V prodeji se jim vSak dafi

prostiednictvim mezinarodnich nakupcu (Easey, 2009).

Hlavnim nedostatkem tohoto pfistupu je zavislost jen na schopnostech, kreativité a intuici

designéra, zda bude spliiovat pozadavky zakaznika a nasledné z toho profitovat.

Druhym pfistupem modniho marketingu je orientace na marketing, kde je design vniman jako
vyzkumny predpis. V tomto pfistupu dominuje pravé marketing. Designér je ten, kdo musi
reagovat na specifikace zakaznickych potieb. Pozadavky spotiebitell se ziskavaji na zakladé
ruznych prizkuma trhu. Znacky, které se fidi takovym pfistupem, podléhaji striktnim
cenovym omezenim. Designéfi na Gvod predstavi jakysi vzorek svého produktu, ktery pak
podléha raznym marketingovym testim, které umozni meénit dany produkt podle potieb
zakaznika. Takovy zpusob predbézné kontroly zaruCuje vysokou prodejnost produkti. V tomto
pfistupu je tedy vSe zavislé na poCtu prodeju, a to je hlavnim méfitkem tGspéSnosti. Mnoho
velkych obchodnich fetézcu stale funguje na téméf nezménéném systému s obchodniky, ktefi
maji dominantni kontrolu nad designérem. Mnozi kritici tohoto pfistupu tvrdi, ze dané
produkty, vyrabéné na zakladé tohoto pfistupu, jsou nudné, bez kreativity a nejsou inspirovany
tzv. ,,vy$§i modou (Posner, 2015). Tento, 1 kdyZ omezujici pfistup, funguje pro mnoho firem

na zakladé vynosnosti (Baker, 2014).

Na zakladé téchto dvou pfistupt Easey (2009) navrhuje postupovat podle tzv. koncepce
modniho marketingu, ktera je jakousi jejich kombinaci a nabizi feSeni jak pro marketéry, tak
1 designéry. Kriticky se stavi k obéma piistupuim, které samy o sobé jsou limitujici. Podle
Easeyho koncepce dobry design potfebuje jen adekvatni propagaci. Easey (2009) ale zaroven
tvrdi, Ze je aplikovatelna jen na znacky vyssi kvality a tedy pro modu, ktera je spiSe zamérena
na luxusni zbozi. Casto se stava, e zakaznici nemaji v oblibé koncept uvedeny na modni

prehlidce, ale po vyzkouSeni ¢i po zvySovani popularity daného produktu zméni svij nazor.
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Dobry modni navrh provokuje konvenéni pohled. Spotiebitelé se odliSuji v mife
konzervatismu vu¢i modnim trendim a flexibilité svého postoje. Koncepce moddniho
marketingu se snazi uchopit pozitivni aspekt velkého zajmu pro design u zakaznikd. Pokud
designér chape, jak mize marketing obohatit kreativni proces, pak si marketingovy personal
bude vazit kreativniho pfinosu navrhate, ktery bude mit odezvu, a maze proto dojit k uréitému

pokroku (Easey, 2009).

Pruzkumnici trhu mohou nastinit navrhy potieb zakaznikd na obleCeni a také analyzovat
néjaké navrhy, ale nemohou produkovat detailni specifikace predstav zakazniku. Marketing
aplikovany na modni pramysl si musi vazit role designu. Nékteré velké obchodni fetézce
vyvinuly informacni systém, ktery propojuje designéry, produk¢ni tym a obchodni oddélent,
aby byly co nejvice sehrani. Zakaznik ma moznost zakoupit zbozi s jedineCnym potiskem
nebo stithem, na klasickych druzich obleCeni, které jsou vhodné pro kazdodenni noseni.
Koncepci modniho marketingu tedy mizeme shrnout jako symbidézu marketéra a designéra.
ZnaCka muze uspéSné postupovat, pokud designér chape, jak mize marketing vyzvednout
kreativni proces a na druhé strané pokud marketéfi porozumi, jak muze design vést
a odpovidat potfebam zakaznika. V dusledku tohoto porozuméni tak marketéii mohou piinést
uzite¢né informace o Cislech, stiizich, co zakaznici preferuji, ale design zustava v rukou

kreativnich pracovnika (Easey, 2009).

V této podkapitole jsme se vénovali riznym pfistupim v modnim marketingu. Mnoho
spolecCnosti, které piijalo pravé koncepci modniho marketingu, ziskalo mnoho ocenéni
a dosahli tspéchu nejen ve smyslu profitu, ale také designu, a to na stejné trovni. Z téchto
aspekti muzeme konstatovat, ze koncepce modniho marketingu neni jen teoretickym

modelem, ale je také praktickym pfistupem, aplikovatelnym v praxi.

2.2 Marketingovy mix v m6dnim marketingu

Easey (2009, s. 141) definuje marketingovy mix v pfipadé modniho marketingu, jako ,,rozsah
proménnych, které jsou ovladany modnim marketérem tak, aby splnily nakupni pozadavky

zakaznika“. Marketingovy mix je tedy uCinnym zpusobem, jak dostat vybrany produkt na
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spravny marketingovy segment, ve spravnou dobu, na spravném mist€é za vhodnou cenu.
Vsechny mddni spolecnosti nebo samostatni designéii maji definovan svij marketingovy mix,
at uz védomé, nebo piirozenym zpusobem. Marketingovy mix se od ostatnich firemnich
aktivit odliSuje zavislosti jednotlivych prvka, u nichz zména jednoho ovlivni i dal$i. Podle
nazoru Karlicka a kol. (2016), zaméfeni se na kombinaci vSech prvku s hledanim spravné

rovnovahy piinasi pozitivnéjsi vysledky, nez soustfedéni se na jeden prvek.

Jedna se o soubor marketingovych nastroju, které firmy pouzivaji k upravé nabidky podle
cilovych trhu (Vastikova, 2014). Kazdé odvétvi prumyslu ma svij marketingovy mix, ktery je
,,uSity na miru“ podle toho, co dana oblast predstavuje (Kotler a kol., 2007). Oblast mody
a modniho prumyslu, ma také sva vlastni specifika. AvSak cilem modniho marketingu je
presné to samé, co v kazdém odveétvi, a to zvysit poptavku po daném vyrobku nebo produktu
(Moore, 2021). Kotler a kol. (2007) zabyvajici se marketingem vymezil zakladni
marketingovy mix, kterym se fidi 1 oblast modniho prumyslu. Déli se na Ctyfi zakladni

skupiny znamé jako 4P. Nazorné to dokumentuje obrazek 1.

Obrazek 1: Zobrazeni marketingového mixu s konkrétnimi priklady

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) pnce
« sortiment * ceniky
« kvalita * slevy
« design * nahrady
+ znacka + platebni podminky

4 -
Cilovi zakaznici

Planovany
posiboning

~ *
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion (place)
« reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova a kol. (2009, s. 40), vlastni zpracovani
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Jak je z vySe uvedeného ziejmé, marketingovy mix se sklada ze ¢tyf prvka, a to z produktu

(vyrobku), z ceny, distribuce a komunikace.

2.2.1 Produkt

Prvni zakladni skupinu marketingového mixu tvofi produkt. Ve vétsin€ je k dispozici Siroka
Skala produkti, které utvareji celistvost modni kolekce. Easey (2009, s. 148) definoval produkt
jako ,.cokoli, co trh nabizi a muze uspokojit potieby zakaznika®, a roz¢lenil ho do tfi hlavnich
kategorii, které urcuji co a z jakého davodu nakupujeme. Prvni kategorii nazval uziteCnymi
produkty, u kterych vétSinou nesledujeme konkurenci a neni zapotifebi zdlouhavy proces
nakupu. Jedna se zeyjména o produkty, které kazdodenné vyuzivame. Toto zbozi vétSinou
nakupujeme se zvykem ve stejnych prodejnach, na které jsme zvykli. Miuzeme sem zafadit
produkty, jakymi jsou napiiklad spodni pradlo ¢i ponozky, tedy produkty bézné spotieby. Dalsi
skupinu produktu tvofi nakupni produkty, u kterych sledujeme ruzné faktory, jako je kvalita
produktu a jeji odpovidajici cena. AvSak v této kategorii neni zanedbatelnym atributem design

produktu.

Posledni skupinu tvofi specialni produkty, k nimz patfi luxusni a znackové vyrobky nejvyssi
kvality. Zakaznici Casto vyhledavaji konkrétni produkt, od kterého maji vysoka ocekavani.
Velmi dulezitym kritériem je 1 pusobeni znacky, tedy image, ktera vytvari dalezity prvni
dojem. Tato kategorie zahrnuje mnozstvi znaCek, protoze v posledni dobé je u spotiebitelt
vysoka poptavka po takovych produktech. Pii rozdélovani produkti bychom dale mohli
pokraCovat 1 v jejich ,,zivotnim cyklu®, ktery je rozdilny z hlediska typu produktu jako jsou:
zakladni produkty, klasické moddni produkty nebo modni vystrelky. Kategorii zakladnich
produkti piedstavuji tzv. , klasiku®, ktera pravdépodobné z moddy nikdy nevyjde. Jsou to
produkty, které se neustale udrzuji v prodeji a predpokladame jejich dlouhy Zzivotni cyklus
v ramci modniho pramyslu. Patfi sem napiiklad produkty, jako jsou dziny, kabat ¢i bavinéné
triko. Tyto produkty jsou k dispozici béhem celé sezony, nevytazuji se z prodeje. Naopak, jsou
Casto kombinovany s modnimi produkty, ale také s mddnimi vystielky. Pravé v dusledku

stability na trhu, ma kategorie zakladnich produktu nejvyssi miru prodeje (Easey, 2009).
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Dalsi kategorii ve smyslu Zivotniho cyklu produktd jsou tzn. ,médni vystfelky*. Pokud
bychom méli charakterizovat produkty, které spadaji pod tuto kategorii, mohli bychom fici, ze
jsou velmi kratkodobé. Po uvedeni na trh se stanou rychle popularnimi, ale jejich prubéh je
kratkodoby a velmi rychle upadnou v zapomnéni. Posledni kategorii charakterizuji aktualni
modni  produkty ¢ moddni trendy. Vyznamna britska teoreticka modniho marketingu
a navrhatrka Posner (2015) vysvétluje, ze modni produkty maji na trhu aplné€ jiny prabéh nez
modni vystielky. Tento prabéh je mnohem pomalejsi a naopak ma narustajici tendenci. Stava

se oblibenym u Siroké verejnosti a s odstupem casu je zafazen mezi klasické produkty.

Ty jsou, jak jsme vySe uvedli, zafazeny mezi modni produkty s del§im Zivotnim cyklem. Lidé
si je oblibili a zajem o né neklesa. Muzeme fici, ze timto zpisobem se zvySuje také piidana
hodnota produktu. Ta méni bézného zakaznika na vé€rného a je to 1 zpusob, kterym lze prilakat
nové zakazniky. Jen zdokonalenim produktu je mozné vytvorit novou a lepsi prodejni strategii,
efektivnéjsi komunikaci se zakazniky a budovani trvalych vztaht. Pfi vzniku téchto produktu

se dba zejména na design a Casto se nepfizpusobuje navrhim zakazniku.

Byznys v mddnim pramyslu umoznil ménit produktové fady minimalné dvakrat rocné
a zakaznici si na tento zpusob velmi rychle zvykli, tyto rotace pfimo ocekavaji. Podle
Jacksona a Shaw (2009) je to pric¢inou, pro¢ modni znacky nemusi Celit vyzve, jakou je
vytvoreni zajmu o nové produkty, jelikoz existuje vybudovany zajem vychazejici z konceptu
modnich sezon. Zakaznici, ktefi preferuji spiSe luxusni znacky, nepodléhaji takovémuto
rychlému procesu. Designéii ho nazvali jako ,fast fashion tedy rychlou modu, ktera ma

tendenci Casté obmény. Tito zakaznici davaji prednost spiSe kvalité, oveérené Casem.

2.2.2 Cena

Dalsi vyznamnou soucast marketingového mixu tvoii cena. Jedna se o ,sumu penéz,
pozadovanou za produkt nebo sluzbu, nebo sumu hodnot, které zakaznici sméni za vyhody
vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby* (Kotler a kol., 2007, s. 71). Co se ty¢e modniho

prumyslu v ramci jedné modni sezdny, cena produktu se mize ménit, a to v zavislosti na
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sezoné. Je-li produkt aktualni, prodava se v plné cené a naopak, blizi-li se zavéru sezony, jeho

cena pfirozené klesa (Easey, 2009).

7 marketingového hlediska muzeme cenu produktu wvnimat ze dvou pola: prvnim je
uvédomeéni si nakladi a vydaji. To znamena, Ze je to suma penéz, kterou firma zaplati za
vyrobu produktu, nebo kolik nakupciho stoji produkt koupit. Druhou alternativou je hledisko,
které bere v uvahu zakaznika a zvazuje, jaka prodejni cena muze byt v tomto piipadé
piijatelna (Posner, 2015). Jelikoz je vnimani a urCovani hodnoty produktu z pohledu zakaznika
pro znacky a designéry velmi dulezita, marketingové vyzkumy jim pomahaji nahlizenim na
urCité parametry. Prvnim dulezitym kritériem je, jak zakaznici vnimaji cenu. Dal$im dalezitym
bodem je ziskat informaci, od ¢eho se odviji dobra hodnota produktu, jakou castku jsou
zakaznici ochotni zaplatit za produkt, a za jaky produkt jsou ochotni zaplatit vice.

V neposledni fade je dulezité také to, jaké ceny ma konkurence.

Tvorba cenové struktury v modnim prumyslu neni jednoducha a vyzaduje si Siroké znalosti.
Zalezi na mnoha faktorech, jako jsou hodnota materialu, samotna vyroba, zaplaceni krejCich
v zavislosti na tom, kolik hodin nad produktem stravili a z celkového po¢tu zaméstnancu, kteti
se na celém procesu podileli. Podle Easeyho (2009) je vyvazena cenova nabidka produkta,
zkonstruovana podle koherentni cenové strategie, dulezitym faktorem ovliviiyjicim uaspéch

firmy.
2.2.3 Distribuce

Misto tvoii dal$i vyznamnou cast marketingového mixu. Urcuje, kde a jak je vyrobek
distribuovan. Je velmi dulezité dostat spravny produkt, ve spravném mnozstvi a ve spravny

¢as na spravné misto (Posner, 2015).

Vyrobky jinych znaCek se mohou prodavat vyhradné€ prostiednictvim malych, luxusnich
butikt, ¢imz si udrzuji tak exkluzivni pozici. Jiné znaCky se mohou prodavat v kazdém
obchodnim domé nejen po Ceské republice, ale riizné po svété. Toto je dileZitym aspektem
pro modni znacky, protoze prodavat prostiednictvim $patnych distribu¢nich zdroja miaze snizit

image znacky. I misto a vzhled prodejny dokazou ve vyrazné mife ovlivnit zakazniky pfi
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nakupu, a proto musi designéii modnich znacek dbat také na vzhled a prostiedi prodejny.
Misto nemusi byt vzdy fyzickym objektem, (jako jsou naptiklad maloobchodni prodejny nebo
butik), ale zahrnuje vSechny prostiredky, pomoci kterych je produkt k dispozici pro zakaznika
(napiiklad internetovy obchod). Ukolem distribuce je vytvofit spojeni mezi vyrobcem
a spotiebitelem, aby se zakaznik dostal k produktu (Easey, 2009; Moore, 2021).

2.2.4 Marketingova komunikace

Propagace je poslednim, avSak velmi dalezitym marketingovym nastrojem, ktery je casto
nahrazovan také pojmem marketingova komunikace nebo komunikacni mix. Predstavuje
proces komunikace se zakaznikem s cilem uspokojit jejich potieby a prani. Jackson a Shaw
(2009, s. 100-101), specialisté a teoretici modniho marketingu, uvadéji, ze: ,,z hlediska
designéri a modnich znaCek zahrnuje propagace marketingové nastroje jako reklamu, PR,

podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing a vizualni merchandising.*

Sektor modniho pramyslu se jemné odliSuje od jinych odvétvi pramyslu, nebot’ dulezitou roli
hraji PR nastroje a vizualni merchandising. Nékteré nastroje marketingové komunikace
mohou byt ¢asové i1 finan¢né nakladné. Proto je dulezité pied jejich vyuzitym realizovat
dikladnou analyzu cild a moznosti. Vyuziti téch spravnych nastroju vede k pozitivnim
vysledkim, ale v opa¢ném piipadé muze vést k poSkozeni image. Moderni marketing v oblasti
mody vyzaduje vice nez jen piipravu dobrého produktu, urceni vhodné ceny a zpfistupnéni
svymi soucasnymi, ale 1 budoucimi zakazniky a to, jaké informace a dojem v nich vzbuzuji,
nemohou nechat nahodé. Aby byla komunikace kvalitni, navrhafi 1 rizné modni domy si
objednavaji reklamni agentury, které jim pfipravi u¢inné reklamy, ale také kvalitni PR firmy,
které jim buduji image firmy. Pro uspé$né uvedeni mdodnich produktu je dulezité koordinovat

vSechny nastroje komunika¢niho mixu (Kotler a kol., 2007).
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2.3 Komunikac¢ni mix v médnim marketingu

Kazdy z nastroji marketingové komunikace zastava ur€itou funkci a jednotlivé nastroje se
vzajemné dopliuji. V praxi existuji rizna zatazeni a tfidéni jednotlivych nastroju. Dulezité je

také to, o jakou firmu jde, a na co se orientuje.
2.3.1 Osobni prodej

Pro médni pramysl je z hlediska komunika¢niho mixu jednou nejdulezitéjSich forem prave
osobni prodej. Kotler a kol. (2007) definoval osobni prodej jako osobni prezentaci, ktera je

realizovana prodejcem spole¢nosti, za ucelem prodeje a budovani vztahu se zakazniky.

Osobni prodej zahrnuje ruzné zpusoby, jako napiiklad pramyslovy prodej, prodej do
distribucnich siti, velkoobchod, maloobchod, ale v pripadé modniho marketingu nas zajima
zejména prodej koncovym spotiebitelim, tedy piimy prodej zakaznikum. Jedna se tedy
o pfimou formu komunikace, jejimz hlavnim cilem neni jen prodat produkt, ale vytvaret si
také dlouhodobé, pozitivni vztahy se zakazniky. Soucasti osobniho prodeje je také tzv. WOM,
tedy word of mouth. Nejlepsi zakaznik je spokojeny zakaznik. Ten muze dale $ifit pozitivni
mysSlenky na danou firmu ¢i modniho navrhate. Pfi osobnim prodeji se navrhat plné vénuje
potiebam zakazniki. V mnoha pfipadech moddni navrhati tvoii pro naro¢néjsi klientelu
z vysSich vrstev a jednotlivé modely jsou Sity na miru. Samoziejmé od toho se pak odviji
1 vysledna cena produktu, avSak zakaznik je ochoten zaplatit vice s ohledem na vysledny efekt
a splnéni jeho naro¢nych pozadavkit. Navrhat do toho vlozi veSkerou svoji energii, aby byl
vysledek co nejdokonalejsi. Podle Prikrylové a kol. (2019) se pii osobnim setkani obchodnik
dokaze ptizpusobit momentalni situaci, a tim se z osobniho prodeje stava unikatni
komunikacni nastroj. Spokojeny klient pak §ifi jen pozitivni ohlasy na daného navrhare. Pro
individualni médni navrhare je podle naseho nazoru pravé osobni prodej nejucinngjsi formou

komunikace.
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2.3.2 Reklama

Nasledujici ¢ast bude vénovana neosobnim formam komunikace a zacneme pravéeé reklamou,
ktera je pro mnohé firmy nejdulezitéjSim prvkem komunikace. Rizné firmy prostiednictvim
raznych médii oslovuji své souCasné a potencionalni zakazniky s cilem informovat

a presveédcit je o uziteCnosti svych vyrobku (Piikrylova a kol., 2019).

Kotler a kol. (2007, s. 855) definoval reklamu jako ,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.” Ve firmach,
kde je hlavni formou komunikace osobni prodej, je reklama povazovana spiSe za podpurny
nastroj, ktery slouzi k posileni firemni image, image znacky, vyrobku nebo mddniho navrhare.
V moddnim pramyslu se navrhafi snazi zvy$it G¢innost své reklamy pouzitim znamych

osobnosti (Pfikrylova a kol., 2019).

Jednim z nejdulezitéjSich rozhodnuti reklamni strategie je, jakd média si firma zvoli pro
prenos reklamy. Mohou to byt elektronickda média (rozhlas, televize, kino, internet) nebo
klasicka média (noviny, Casopisy, billboardy). V modnim prumyslu jsou nejcastéjsi vyuzivana
pravé klasicka média. Hlavni vyhodou pouziti inzerce v Casopisech pro reklamni ucely je
schopnost zasahnout piesné zvolenou cilovou skupinu potencialnich zakaznikd. Ctenafi

Casopist urcitych kategorii jsou pievazné stalé skupiny (Pfikrylova a kol., 2019).
2.3.3 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace, kterou definujeme jako soubor marketingovych
aktivit, které pfimo podporuji nakupni chovani spotiebiteld. Jsou vytvoreny razné typy
podpory prodeje (spotiebni podpora, obchodni podpora, podpora prodeje obchodniho
personalu), které existuji na zaklade cilovych skupin (Pfikrylova a kol., 2019).

Pro oblast mody je podle naseho nazoru nejdulezitéj$i praveé spotiebni podpora prodeje,
zahrnujici merchandising. Je to technika podpory, ktera se nachazi pfimo na misté prodeje. Je

to prezentace obleCeni, jehoz cilem je podnécovat vizualni vjemy zakaznika, stimulovat jeho
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rozhodovani a v nejlepSim piipadé vést ke koupi. Do této kategorie zafazujeme také zpusob
osvétleni prodejny (salonu), kreativniho baleni vyrobku, aranzovani vykladi apod. Podpora
prodeje je predevsim v obchodnich firmach chapana jako efektivni nastroj zvySovani prodeje.
Vétsinou je to zpusobem raznych slevovych akci, vyprodeju ¢i bonusu. Tyto nastroje zahrnuji
také Clenské karty, kupony nebo vystavy. Kotler a kol. (2007) uvadi, ze akce na podporu

prodeje prinaseji rychlejsi vysledky odrazejici se ve vysi trzeb nez reklama.
2.3.4 Public Relations

Public Relations (PR, vztahy s vefejnosti) jsou posledni formou neosobni komunikace, které
se v ramci modniho marketingu budeme vénovat. Kotler a kol. (2007) vztahy s vefejnosti
definoval jako budovani dobrych vztaha s riznymi cilovymi skupinami, ziskavanim pfiznivé
publicity, budovanim ,,dobré image* firmyl, které jsou kliCovymi nejen v modnim pramyslu.
Vztahy s verejnosti by mély byt dlouhodobou a nepretrzitou funkci managementu. Soustfedi
se na vSechny cilové skupiny dané firmy a podporovaly by reklamni a marketingové aktivity

firem.

Vyznamnou soucasti vztahu s vefejnosti je pozitivni publicita. Muzeme ji definovat jako
neosobni stimulaci, jejimz cilem je zvySit zajem po moddni znacce, obleCeni, ¢i samotném
navrhati (Piikrylova a kol., 2019). Cilem publicity je Sifit pozitivni informace, které se tykaji
at’ uz samotného navrhate, kvality jeho vyrobka nebo sluzeb, které poskytuje. Nezavisle na
tom, jak se dany designér nebo firma snazi, vznika 1 negativni publicita, kterou neni mozné

fidit, resp. lze ji jen zmirnit.

Soucasti PR je také event marketing (organizovani udalosti). V modnim pramyslu je tato
oblast velmi dulezita, nebot zahrnuje napf. mddni prehlidky. Pro navrhate jsou velmi
dulezitou udalosti, ktera pomaha k zintenzivnéni jejich komunikace se zakazniky. V odborné
literatufe je event marketing charakterizovan jako udalost, ktera se snazi zinscenovat pozitivni
zazitek, ktery by timto zpuisobem podpofil image firmy a jeho produkty (Piikrylova a kol.,
2019). Muzeme tomu rozumét i tak, ze pokud se modni prehlidka vydafi a zanecha dobry

dojem, v zakaznikovi to vzbudi zajem. Ten muze byt az natolik vysoky, ze se rozhodné
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zakoupit produkt z kolekce daného navrhare. Takovych udalosti je pomérneé velké mnozstvi
a nejedna se jen o modni piehlidky. Muze jit o jakoukoli spoleCenskou udalost, kterou navrhar
¢1 dana modni znaCka zorganizuje pro vefejnost, jako napiiklad. vyroc¢i firmy apod. Takové
akce a udalosti jsou ve spolecnosti velmi oblibené a umoznuji vést komunikaci v piijemném

prostiedi a v uvolnéné atmosfére.

2.3.5 Marketingova komunikace na internetu

Internet nabizi firmam velké mnozstvi moznosti. Je prostorem pro prezentaci firem a jejich
vyrobku. Slouzi jako informacni zdroj a zaroven nastroj pro fizeni vztahu se zakazniky. Za
zakladni a nejrozSifenéj$i zpusob komunikace firem na internetu lze povazovat firemni

webové stranky.

Specialni pozornost lze vénovat socialnim sitim, které jsou zamétfeny zejména k vyhledavani
a navazovani kontaktd mezi uzivateli internetu. Mezi nejznaméj$i patii socialni sit’ Facebook
(Karlicek a kol., 2016). Socialni sité a tedy konkrétné Facebook pfitahuji pozornost 1 modnich
navrhait a modnich znaek, které se snazi objevovat nové moznosti a zpusoby komunikace.
Vytvaii si profily, kde propaguji své produkty a celkové svou znacku. Informuji o ruznych
akcich, soutézich nebo novych kolekcich. Je to nenasilna forma komunikace, kde modniho
navrhare sleduji jen jeho fanousci. Socialni sit€ jsou proto prostorem, ve kterém lze aplikovat

vybrané nastroje marketingové komunikace (Bendoni, 2017).
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3 Marketingova komunikace damskych kalhot znacky Burberry

Pro tieti kapitolu je vybrana znacka damskych kalhot Burberry, na jejimz prikladu je mozné
poukazat, jak moderni a mezinarodni znacka vyuziva efektivné jednotlivych marketingovych
kanalu propagace. U této znaCky se uvedena komunikace tyka jejiho celkového sortimentu
modnich produktt, kam se fadi také damské kalhoty (napf. leginy, teplaky, karované kalhoty
aj.). V této souvislosti se znacka Burberry zamétuje na pouzivani loga — jezdce na koni. Ten je
také nejtradicnéjSim prvkem, ktery spolecnost vyuziva k propagaci a komunikaci veskerych
modnich produktu. Ve vétsSiné piipadu je toto logo vkusné ukryto ve vnitini ¢asti odévu na
visackach a Stitcich. Logo presto slouzi jako hlavni komunikacni a rozpoznavaci prvek,
reprezentuje znaCku a jeji filozofii. Kromé toho, logo je dominantnim prvkem obalu a baleni

produkti Burberry.

Charakteristickym prvkem znaCky Burberry je také karovany vzor, ktery se zacal objevovat
jako soucast modela ve 20. letech minulého stoleti, kdy byl zaroven patentovan. Je to element
znacky, ktery je s ni pravdépodobné nejvice spojovan a klade se na néj nejvyssi diraz
u designové a estetické stranky modeld. Casto je spoleénym prvkem produktovych linii, at’ uz

v podobé detailu nebo jako dominantni téma produktu (viz obrazek 2).
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Obrazek 2: Vyuziti karovaného vzoru na prikladu modniho produktu damskych kalhot

Zdroj: Burberry.com (2022)

Za nejvyznamnéjsi prostiedek marketingoveé komunikace spolecnost poklada modni prehlidky.
Ty se uskuteCnui Ctyfikrat do roka, 2 z toho jsou soucasti Tydnia Mody v Londyné.
Prostfednictvim téchto prehlidek se poprvé vefejnosti odprezentuje nejnoveéjsi kolekce
Burberry pro nadchazejici sezénu. Ugast na modnich prehlidkach je vyluéng na zakladé osobni
pozvanky, je tedy ziejme, Ze tato strategie zacili na nejnizsi procento cilového trhu. Nicméne,
spoleCnost umoznila 1 béznému konzumentovi stat se soucasti znacky alespon prostrednictvim
zivého vysilani na strance burberry.com. Diky nému se mize prohlidky ucastnit téméf kazdy.
Pfi vysilani prehlidky z archivu se spolec¢nost spojila se socialni siti YouTube, kdy divaci meli
moznost volné se pohybovat mezi nékolika moznymi dimenzemi prohlidky. Ve spolupraci
s Twitterem Burberry umoznilo kazdému divakovi vytvofit unikatni zabéry z prehlidky

prostiednictvim TweetCam.

Nedilnou soucasti modnich prehlidek znacky jsou ziva hudebni vystoupeni, jejichz
prostiednictvim spolecnost podporuje britské hudebni talenty. Hudba je nasledné k dispozici

k zakoupeni prostfednictvim sluzby iTunes.
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Modnich prehlidek se ucastni nejvyznamnéjsi a pro znacku nejrelevantn€jsi média zamérena
na modu, mezi nimi Vogue, Marie Claire, Elle aj. Diky tomu si nejnovéjsi kolekce produktu
damskych kalhot (a nejenom jich) zajisti misto v téchto magazinech, v jejich jazykovych

mutacich a na jejich internetovych strankach.

S neustale se zvySujici popularitou trendu blogovani, se zaCaly na piehlidkach objevovat
1 popularni blogeri, ktefi jsou vybornym prostiedkem k Sifeni povédomi o znacce zejména
u mladsich spotiebiteld a na nichovych trzich. Piehlidky znacky Burberry patii mezi ty
nejsledované;si, at’ uz v ramci Tydnu mody, nebo pii uvedeni nové kolekce pro pristi sezonu.
Vyznamnym prvkem jsou urCité 1 znamé osobnosti, které se téchto prohlidek ucastni
a publikum si s nimi znacku zaCina spojovat. Mezi né€ patii modelky, jako Cara Delevigne,
Rosie Huntington-Whiteley nebo Kate Moss. VSechny jmenované modelky byly nebo stale

jsou tvafemi znacky.

Dulezitym prostiedkem marketingové komunikace produktu damskych kalhot znaCky
Burberry jsou tradicni média, jde hlavné o lifestylové a modni magaziny. Damské kalhoty
byvaji umistovany v modnich editorialech, které odrazeji aktualni médni trendy, spolecné
s ostatnimi znaCkami. Kromé toho se tento druh produktu objevuje také jako samostatna
reklama mezi ¢lanky. Jedna se o vSechny kolekce spadajici pod znacku Burberry Prorsum,
Burberry London 1 Burberry Brit. Tyto reklamy se objevuji v tisténych médiich jako Vogue,
Elle, Vanity Fair. VétSina téchto magazinii ma navic svoji online verzi, kde se také pravidelné
objevuji ¢lanky reportujici prubéh modnich prehlidek znacky, jejich nejnoveéjsi kolekce ¢i
vyvoj. Vyuzivaji v8ak i umistovani reklamnich bannert v ramci konkrétnich stranek, nejcastéji

to byvaji pravé online verze magazinu.

Kromé tradicnich médii znacka vyuziva ve velké mife 1 socialni média jako Instagram,
Facebook, Twitter a také ma sviyj vlastni kanal na strance YouTube. Tyto kanaly zajist'uji blizsi
pohled do svéta znacky, vyrobnich procest a do zakulisi, coz v dne$ni dobé piedstavuje
pridanou hodnotu pro zakazniky. Ti se citi byt vice propojeni se znackou, je jim neustale

pfipominana, a tim je vytvareno také povédomi o znacce a jejich produktech, tykajici se téz
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damskych kalhot. Socialni sité jsou také idealnim prostfedkem ke zvyraziiovani kulturnich

specifik a odliSnosti. Jejich produkty se tak dostavaji do kontrastu s konkrétnimi kulturami.

Komunikace a propagace v ramci socialni sité Facebook se zaméfuje na dosazeni vyssi
angazovanosti fanouSkd, zakaznikd znaCky. Zvefejnovani novych reklamnich kampani,
predstavovani kolekci a novych produkti ¢i kratka videa na podporu prodeje se diky
vysokému poctu fanousku stranky Burberry na Facebooku potyka s velmi pozitivnim ohlasem.
Na socialni siti Instagram jde zejména o produkovani a uvefejnovani obrazového materialu,
ktery vytvari jistou image pro znacku ve spojeni s aktualnim dénim v ramci spoleCnosti.
Setkavame se zde s novinkami, které znacka nabizi, ale také kratkymi videi a zabéry
z prehlidek, pripadné jinych udalosti. Socialni sit’ Twitter funguje na podobném principu jako
Instagram, spole¢nost ve svych , tweetech” piedstavuje fanousSkim produkty, inspirace na
vyskladani konkrétniho outfitu, ale objevuji se také kratka videa s odkazy na YouTube kanal.
V roce 2011 znacka vyuzila Twitter k exkluzivnimu piedstaveni nejnovéjSich modela tésné
predtim, nez je uvedla béhem prehlidky na Tydnech moédy v Londyné. Diky tomuto kroku
znacka vytvorila dojem absolutni exkluzivity pro své fanousky na této socialni siti, ale timto

jedine¢nym nahledem pfilakala mnoho novych fanousku.

Tato socialni média patii k t€ém nejvyznamnéj$im nastrojaim komunikace a propagace znacky v
online prostfedi. Diky pfesnému zacileni a bliz§imu kontaktu se zakaznikem tak muze znacka
produkovat relevantni obsah, ktery podtrhne image spoleCnosti, zvysi povédomi o znacce a v
neposledni fad€, umozni interakci se znackou, coz v pripadé klasickych médii a komunikace

prostiednictvim nich nebylo do takové miry mozné.

Znacka vSak vyuziva také tradi¢nich prostfedkt marketingové komunikace. Mezi né vnéjsi
reklama. Billboardy, bigboardy ¢i jiné poutaCe se objevuji po celém svéteé. Tyto jsou
Jednim z nejatraktivn€jSich umisténi je Piccadilly Circus v Londyné. Béhem piedvanocni
kampané znacCka pravé na tomto misté vyuzila novinku tohoto typu propagace — interaktivni
3D billboard. Pfima interakce se znaCkou a navic na vefejnosti, je vybornym zakladem pro

vybudovani zakaznické vérnosti. Zaroven jde o idealni prilezitost k predostfeni nabidky
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potencialnimu spotiebiteli ve spojeni s unikatnim zazitkem z nakupu. Vzhledem k poloze
umisténi tohoto billboardu, bylo téméf nemozné vyhnout se mu, coz potencialné vedlo ke

zvySeni prodeje. TradiCni nastroj reklamy v pfipadé spolec¢nost dosahuji nového rozmeéru.

Propagace znacCek se vyskytuje 1 v nepiimém kontextu prostfednictvim celebrit. Burberry
rovn€z vyuziva celebrity endorsment. Tato propagaCni strategie se pouziva simultanné
s klasickou reklamou v tisku ¢i online médiich. Znamé osobnosti jsou obleCeny do
nejnovejSich modeld znacky, u Burberry jde zejména o kolekci Prorsum, jelikoz
nejpodstatn€jsi a z marketingového hlediska nejvyznamnéj$i udalosti vyzaduji formalni,
elegantni obleCeni. Vybér konkrétnich osobnosti je také dulezitym prvkem, ktery je tfeba
zohlednovat pii této strategii. AvSak 1 v tomto pfipad€ se znaCka drzi své filozofie, a proto

muzeme vidét v jejich modelech osobnosti jako je napf. Adele.

Znacka vyuziva obsazovani znamych osobnosti do reklamnich kampani. Tvaremi tedy nejsou
vyhradné modelky, ale také herci, hereCky a hudebnici. Mezi né patii naptiklad Emma Watson,
Rachel Weisz aj. Nejznaméjsi osobnosti spojené se znackou jsou vSak Kate Moss, Cara
Delevigne ¢1 Rosie Huntington-Whiteley, které pochazeji z Velké Britanie. Reklamni poselstvi
kombinuje tradici v podobé vzoru prostiednictvim oblibené anglické modelky s predstavenim

moznosti pfidani monogramu do nékterych modela.
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4 Pruzkumné Seti-eni

Ctvrta kapitola bakalafské prace prezentuje veskera zjisténi, ktera vyplynula z uskutednéného
vyzkumného Setfeni mezi Zzenami — Ceskymi spotrebitelkami. Tématem byly jejich potieby

a preference ve vztahu ke konkrétnimu segmentu modnich produktd, coz jsou damské kalhoty.
4.1 Cile pruzkumu a pruzkumné otazky

Cilem pruzkumu je zjistit povédomi a postoje lidi k udrzitelné mode, zjistit preference Ceskych
spotiebitelek k segmentu damskych kalhot, vyhodnotit, jaké faktory ovliviiuji nakup tohoto
moédniho produktu v Ceské republice.
Pruzkumné otazky byly zformulovany tf1, a to nasledujicim zptasobem:

*  Vyzkumna otazka ¢. 1: Maji Ceské spotiebitelky védomosti o pojmech udrzitelna
moda nebo slow fashion?
Vyzkumna otazka ¢. 2: Ovliviiuje Ceské spotiebitelky pii nakupu damskych kalhot
jejich design, cena, nebo komunikace se znackou, prip. jiné faktory?
Vyzkumna otazka ¢. 3: Jsou Ceské spotiebitelky spokojeny se stavem nabidky

damskych kalhot na ¢eském trhu?
4.2 Metody sbéru a zpracovani dat

V ramci prizkumu byla vyuzita metoda dotazovani prostiednictvim dotazniku, ktery byl
vytvoren na zakladé sluzby Google Docs. Dotaznik byl anonymni a vyplnilo jej
249 respondentu vyhradné zenského pohlavi. Dotaznik byl rozdélen na 3 hlavni ¢asti, skladal
se z 20 otazek a byl realizovan v mésicich tnor a biezen 2022. Prvni byly obecné povahy
tykajici se spotiebitelského chovani v oblasti damskych kalhot, ve druhé Casti byla pozornost
zaméfena na zkoumani povédomi a postoju respondentd k udrzitelné modeé a posledni Cast

slouzila k identifikaci dotazanych.

V dotazniku se nachazely uzaviené, ale také oteviené otazky, ve kterych mohli respondenti

odpovédét podle svého uvazeni. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci aplikaci Google
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Docs, Microsoft Excel a Microsoft Word a nasledné z nich byly vytvoreny prislusné grafy,

které byly také slovné okomentovany.
4.3 Soubor respondentu

Posledni otazky v dotazniku (€. 19 a €. 20) se tykaly véku respondentu a jejich ekonomického
statutu. Ukazalo se, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou byli lidé od 19 do 25 let, kterych bylo
92 (37 %), za ni nasleduje vékova skupina 35-50 let v poctu 67 (27 %) a dale je to kategorie
18 a méné let, do které patiilo 45 (18 %) respondentd. Nejméné respondentt se nachazelo

v kategoriich 50 a vice let, kterych bylo 23 (9 %) a 26-35 let, kterych bylo 21 (9 %).

Ve druhé klasifikacni otazce byli respondenti dotazovani na jejich ekonomicky status. Tato
otazka byla rovnéz rozd€lena do péti kategorii. Nejpocetn€jsi byli studenti, kterych bylo
celkem 113 (45,5 %), za nimi nasledovali zaméstnani v poctu 106 (43 %) osob. Méné Cetnymi
skupinami byly OSVC, kterych bylo 13 (5 %), nezaméstnani, kterych bylo 11 (4,5 %) a také
dichodci, kterych bylo pouze 6 (2 %).

4.4 Vysledky pruzkumu

Otazka ¢. 1: Nakupujete modni produkty (obleceni, obuv, dopliiky)?

Graf 1: Nakupuji respondenti modni produkty?

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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V prvni otazce (graf 1) bylo zji§tovano, zda respondenti nakupuji nékteré z modnich produkta.
228 (92%) respondentt z celkového poctu 249 uvedlo, ze nakupuji modni produkty. Mazeme

tedy tvrdit, ze vétSina respondentt nakupuje modni produkty.
Otazka ¢. 2: Nakupujete damské kalhoty?

Graf 2: Nakupuji respondenti dimské kalhoty?

8 %

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou otazku (viz graf 2) jiz bylo mozno konkrétnéji zacilit na zkoumany segment modnich
produkti, a to na damské kalhoty. Zde bylo zjisténo, ze, shodé s nakupem modnich produkti
obecné, celkem 228 respondentt z celkového poctu 249 nakupuje damské kalhoty (92 %). Jde

tedy mezi zenami o velmi oblibeny druh médnich produkti.
Otazka ¢. 3: Jaky zpusob nakupovani preferujete pri nakupu damskych kalhot?

Graf 3: Preferovany zpusob nakupu damskych kalhot

® Online nakupovani
® Nakupovani osobné na prodejné
@ Nepreferuji ani jedno
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Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka (graf 3) zkoumala preference spotiebiteli ve zpusobu nakupovani damskych
kalhot. Nejvice respondentt v poctu 111 (49 %) odpovédélo, ze pii nakupu damskych kalhot
preferuje nakupovani na prodejne, 32 % (73) dava prednost online nakupovani, 19 % (44)
oslovenych nema zadnou preferenci. Je to pravdépodobné dané tim, ze pii nakupu damskych

kalhot je dulezitym faktorem také moznost vyzkouset si dany produkt.

Otazka ¢. 4: Nakupujete damské kalhoty jenom pro sebe, nebo i pro jiné cleny vasi

rodiny?

Graf 4: Nakup damskych kalhot respondenty

® Jen pro sebe
® 1 pro ostatni Cleny

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé odpovédi Ctvrté otazky (graf 4), 125 (45 %) respondentt nakupuje damské kalhoty

jen pro sebe a 103 (45 %) respondentt je nakupuje 1 pro jiné ¢leny domacnosti.
Otazka ¢. 5: Nakupujete damské kalhoty ve slevach?

Graf S: Nakupuji respondenti dimské kalhoty ve slevach?
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® Ano
® Slevy nevyhledavam
@ Neékdy

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢. 5 (graf 5) odpovédélo 103 (45 %) respondentl, ze nakupuji damské kalhoty
prevazné ve slevach, 101 (44 %) respondentd nakupuje ve slevach jen nékdy a 24 (11%)

respondentil nevyhledava slevy pii nakupu damskych kalhot.
Otazka ¢. 6: Nakupujete damské kalhoty prostirednictvim e-shopu?

Graf 6: Nakupuji respondenti dimské kalhoty na e-shopu?

17,

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou ¢. 6 (graf 6) jsme zjiStovali, zda respondenti nakupuji damské kalhoty
prostiednictvim e-shopt. 188 (82,5 %) z nich uvedlo, ze e-shopy vyuziva a 40 (17,5 %), ze
nevyuziva. Nasledujici dvé otazky jsme polozili jen respondentum, ktefi vyuzivaji e-shopy

k nakupu damskych kalhot.
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Otazka ¢. 7: Jak ¢asto nakupujete damské kalhoty prostiednictvim e-shopu?

Graf 7: Jak casto nakupuji respondenti damské kalhoty na e-shopu?

2%
2%
® Obcas
) ® Jednou za mésic
18 % Vic nez jednou za mésic

® Jednou za tyden
® Vic nez jednou za tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenty, ktefi nakupuji modni produkty 1 prostfednictvim, e-shopi jsme se v otazce ¢. 7
(graf 7) dotazovali, jak Casto vyuzivaji tyto e-shopy. Nejvétsi mnozstvi z nich — 97 (52 %)
uvedlo moznost obcas. Dale 49 (26 %) respondentti vyuziva e-shopy jednou za meésic, 34
(18 %) vice nez jednou za mésic, 4 (2 %) jednou za tyden a rovnéz 4 (2 %) vice nez jednou za

tyden.

Otazka ¢. 8: Jaké stranky nebo aplikace vyuzivate nejcastéji k nakupu damskych

kalhot? (uved’te max. 3)?

Otazkou ¢. 8 jsme zjiStovali, které konkrétni e-shopy nebo aplikace respondenti vyuzivaji
k nakupu damskych kalhot. Z celkového poctu 188 dotazanych odpovédélo nejvice
respondentd — 30 (16 %), Ze vyuzivaji e-shop AboutYou. Druhym nejvice vyuzivanym e-
shopem je Zara, ktery uvedlo 26 (14 %) respondenti, na tietim misté s poCtem hlasa 25
(13 %) skoncily 2 e-shopy, kterymi jsou Zalando a Asos. za kterymi nasledoval e-shop znacky
H&M, ktery vyuziva 15 (8 %) z dotazanych. V této otazce odpovédelo 25 (13 %) zen, ze

nakupuji 1 v second-handech.
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Otazka ¢. 9: Jaké klasické prodejny navstévujete nejcastéji za ucelem nakupu damskych

kalhot? (uved’te max. 3)

Otazkou ¢. 9 jsme zjiStovali, které konkrétni klasické prodejny vyuzivaji respondenti
k nakupu damskych kalhot nejcastéji. Z celkového poctu 192 dotazanych uvedlo nejvice
respondenti — 44 (23 %), ze nejCastéji nakupuji v prodejné H&M. Druhou nejcasté)i
navstévovanou prodejnou je Zara, kterou navstévuje 37 (19 %) dotazanych, dale prodejnu
Bershka navstévuje 16 (9 %) respondentii a ¢tvrtou nejnavstévovanéjsi prodejnou je Takko,
kterou uvedlo 14 (7 %) respondentl. V této otazce odpovedelo 25 (13 %) lidi, ze vyuzivaji

1 riazné second-hand specializované prodejny, nejcastéji TextilHouse a Humana.
Otazka ¢. 10: Vite co znamena pojem udrzitelna moda nebo slow fashion?

Graf 8: Védi respondenti, co znamena pojem udrzitelna moda (slow fashion)?

24

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢. 10 (graf 8) jsme se respondentt dotazovali na to, zda védi, co znamena pojem
udrzitelna moda nebo slow fashion. 174 (76 %) respondentt uvedlo, ze védi, co tyto pojmy
znamenaji a 54 (24 %) to naopak nevédélo. Nasledujici otazky byly polozeny tém Zenam,

které uvedly, Ze védi, co znamenaji tyto pojmy.

Otazka ¢. 11: Popiste prosim ve strucnosti, co si predstavujete pod pojmem udrzitelna

moda nebo slow fashion.

Ukolem otazky C. 11 bylo ovéfit, zda respondenti, ktefi oznacili odpoveéd ,,vim, co znamena

pojem udrzitelnd mdda neboli slow fashion™ maji opravdu spravnou znalost téchto pojmu.
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Nejcastéjsimi  odpovéd’'mi respondentu bylo, ze udrzitelnA moda znamena ekologicky
vyrabéné kvalitni obleCeni, které se nemusi ménit kazdou sezonu a pii jeho vyrobé nejsou
vykofistovani pracovnici a nevyuziva se détska prace nebo, ze se jedna o uvédomélejsi zpusob
nakupovani. Nékteré z odpovedi byly napt.: ,,UdrzZitelna moda, opak fast fashion. Jelikoz fast
fashion ma obrovsky dopad na nasi prirodu a celkové ekologii, kde jsou kusy obleceni
vyrabéné na tuny v tovarnach a tovarnach s otresnymi podminkami pro zaméstnance, kteri
Jsou placeni velmi podpriumérné a kusy obleceni se prodavaji za levny penéz, slow fashion se
tomuto vyvaruje vyrabénim udrzitelnych materialii, kusit obleceni, bot. Takzvana eco-fashion,
ktera se snazi pri vyrobé v konecném diisledku nezanechat obrovskou stopu na Zivotmim
prostiedi. Je casto recyklovatelna a z kvalitmiho prirodniho materialu.” Dalsi z odpovédi bylo:
,Material, ze kterého byl vyroben produkt, je kvalimi. Zaméstmanci, kteri ho vyprodukovali,
dostanou spravedlivé penize. Slow fashion se neridi tim, co je popularni, nebot' to se velmi
rychle meni.“ Na zakladé sesbiranych odpoveédi, z nichz drtiva vétSina byla spravna, lze tvrdit,

ze respondenti maji dostate¢né znalosti toho, co je to udrzitelna mdda a udrzitelné chovani.
Otazka ¢. 12: Jaky mate vztah k udrzitelné modeé?

Graf 9: Vztah respondentu k udrzitelné médé

® Zajimam se o udrzitelnou modu
® Nezajimam se o udrzitelnou modu

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce ¢. 12 (graf 9) bylo zjistovano, zda respondenti, ktefi znaji pojem udrzitelna moda, se
1 0 toto téma zajimaji i nikoliv. 133 (76 %) z dotazanych uvedlo, Ze se o udrzitelnou modu

zajima a 41 (24 %) se o udrzitelnou modu nezajima.
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Otazka ¢. 13: Jste spokojeny s aktualni nabidkou udrzitelné mody v Ceské republice?

Graf 10: Spokojenost respondentii s nabidkou udrzitelné médy v CR

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13 (graf 10), ktera zkoumala, zda jsou respondenti spokojeni s aktualni nabidkou
udrzitelné médy v Ceské republice, zjistila, Ze 118 (68 %) oslovenych Zen neni s aktualni

nabidkou spokojena. Zbyvajicich 56 (32 %) zen uvedlo, Ze s touto nabidkou spokojeny jsou.

Otazka ¢. 14: Zaznamenali jste v posledni dobé reklamu zamérenou na udrzitelné
damské kalhoty? Pokud ano, uved’te jakou a ve kterém médiu. (Pokud ne, odpovéd’

vynechejte a pokracujte dalsi otazkou.)

V otazce €. 14 jsme zjiStovali, zda respondenti zaznamenali reklamu zaméfenou na udrzitelné
damské kalhoty. Nékolik respondentt uvedlo, Zze zaznamenali takovou reklamu na socialnich
sitich, ale neumi si vzpomenout na konkrétni znacku. Nékteré dalsi odpoveédi byly napt.: ,,4Ano,
na Instagramu ¢i YouTube H&M propaguje své kolekce zaloZené na udrzitelnosti, |, Ne uplné
znacku, ale Tommy Hilfiger se snazi byt sustainable a udélali brand extension, ktery se
Jmenuje " Tommy for life" - kde sbiraji staré obleceni a ty za né miizes dostat kredity na novy

nakup®.
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Otazka ¢. 15: Ovliviiuje vas vybér damskych kalhot i jejich slozeni materialua, které byly

pouzity pii vyrobé?

Graf 11: Ovliviiuje vybér damskych kalhot jejich slozeni?

® Ano, je to pro mé velmi dulezité
® Jen Castecné
Ne, neovliviiuje me to

11 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15 (graf 11) zkoumala, do jaké miry ma vliv slozeni produkti na nakupni chovani
zenskych spottebiteld. Pro 91 (40 %) respondentt je slozeni velmi vyznamnym faktorem, pro
111 (49 %) je slozeni vyznamné jen do urcité miry a 26 (11 %) respondent slozeni pii nakupu
damskych kalhot vubec neovliviuje.

Otazka ¢. 16: Serad’te prosim dulezitost kritérii pii nakupu damskych kalhot na stupnici

vvvvvv

Otazkou ¢. 16 byla zjistovana dulezitost jednotlivych faktord ovliviiujicich nakupni chovani
damskych kalhot Zenskymi spotiebiteli. Zkoumanymi faktory byly: cena, kvalita, znacka,
material, design, reklama a udrZitelnost. Ukolem respondentd bylo piifadit ke kazdému
faktoru Cislo od 1 do 7, pfi¢emz 1 znamena nejméné dulezité a 7 nejdulezité)si.

U faktoru ceny davalo 42 (18 %) respondentti hodnoceni 7, 38 (17 %) hodnoceni 6, 46 (20 %)
hodnoceni 5, 44 (19 %) hodnoceni 4, 31 (14 %) hodnoceni 3, 21 (9 %) hodnoceni 2 a 6 (3 %)
hodnoceni 1. Na zakladé téchto vysledku lze tvrdit, Ze cena ovliviiuje spotiebitele stfedné az

velmi a ma tedy vliv na jejich spottebitelské chovani pii nakupu damskych kalhot.

U faktoru kvality uvedlo 78 (34 %) respondenti hodnoceni 7, 57 (25 %) hodnoceni 6,
47 (21 %) hodnoceni 5, 21 (9 %) hodnoceni 4, 19 (8 %) hodnoceni 3, 5 (2 %) hodnoceni 2
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a 1 (1%) hodnoceni 1. Muzeme tedy tvrdit, ze kvalita je velmi vyznamnym faktorem pro

spotiebitele, které ovliviiuje jejich chovani vice nez cena.

U faktoru znacky zaznamenalo 9 (4 %) respondenti hodnoceni 7, 14 (6 %) hodnoceni 6,
35 (15 %) hodnoceni 5, 41 (18 %) hodnoceni 4, 43 (19 %) hodnoceni 3, 33 (15 %) hodnoceni
2 a 53 (23 %) hodnoceni 1. Nejvétsi Cast respondentd uvadéla, ze znacka ma na né velmi
nizky vliv. Celkové hodnoceni tohoto faktoru je nizké az stfedni, tedy znacka nema pfilis

velky vliv na nakupni chovani damskych kalhot, a to u vétSiny respondentu.

U faktoru material uvadélo 64 (28 %) respondentd hodnoceni 7, 65 (29 %) hodnoceni 6,
38 (17 %) hodnoceni 5, 27 (12 %) hodnoceni 4, 23 (10 %) hodnoceni 3, 10 (4 %) hodnoceni 2
a 0 hodnoceni 1. Material je tedy velmi dulezitym faktorem u damskych kalhot, ktery ma

velky vliv na nakupni chovani zen.

U faktoru design zaznamenalo 108 (47 %) respondenti hodnoceni 7, 46 (20 %) hodnoceni 6,
31 (14 %) hodnoceni 5, 19 (8 %) hodnoceni 4, 8 (4 %) hodnoceni 3, 10 (4 %) hodnoceni 2
a 6 (3%) hodnoceni 1. Na zakladé ziskanych vysledki muzeme tvrdit, ze design je
nejdulezitéj§im faktorem, a to mezi vSemi 7 zkoumanymi. Téméf 50 % respondentt

ohodnotilo tento faktor nejvyssim cislem.

U faktoru reklamy uvedlo 108 (47 %) respondenti hodnoceni 7, 46 (20 %) hodnoceni 6,
31 (14 %) hodnoceni 5, 19 (8 %) hodnoceni 4, 8 (4 %) hodnoceni 3, 10 (4 %) hodnoceni 2
a 6 (3 %) hodnoceni 1. Nejvice respondenti uvadélo, ze reklama neovliviiuyje jejich nakupni
chovani a podle téchto vysledkia se reklama jevi byt nejméné dulezity faktor ze vSech

7 zkoumanych.

U faktoru udrzitelnosti oznacilo 30 (13%) respondentt hodnoceni 7, 35 (15 %) hodnoceni 6,
50 (22 %) hodnoceni 5, 32 (14 %) hodnoceni 4, 38 (17 %) hodnoceni 3, 27 (12 %) hodnocenti

2 a 16 (7 %) hodnoceni 1. Udrzitelnost je tedy pro spotiebitele stiedné dulezitym faktorem.
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Otazka ¢. 17: Sledujete modni znacky/designery na socialnich sitich?

Graf 12: Sledovanost médnich znacek/designeru respondenty na socialnich sitich

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ¢. 17 (graf 12) odpovédélo 153 (67 %) respondentt, Ze sleduji modni znacky nebo
designéry na socialnich sitich. 75 (33 %) odpovédeélo, ze nesleduji. Na zakladeé odpoveédi tedy
muzeme tvrdit, Ze reklama na socialnich sitich v pfipadé damskych kalhot je velmi efektivnim

marketingovym nastrojem, ktery je navic pomérné nizkonakladovy.
Otazka ¢. 18: Preferujete damské kalhoty vyrobené v Ceské republice?

Graf 13: Preferuji respondenti dimské kalhoty vyrobené v CR?

7.5 % )

® Ano, kupuji prevazné Ceské produkty
® Ne, nakupuji spiSe kalhoty ze zahranici
@ Nerozhoduji se dle zemé pavodu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 (graf 13) zjiStovala, zda respondenti nakupuji Ceské, nebo spiSe zahranicni

damské kalhoty. 187 (82 %) z nich vSak odpovédelo, Ze se pii koupi nerozhoduji na zakladé
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zemé& puvodu. 24 (10,5 %) uvidélo, ze nakupuji spiSe zahrani¢ni vyrobky a jen 17 (7,5%)
nakupuje Geské damské kalhoty. Lze tedy tvrdit, e damské kalhoty vyrobené v Ceské
republice nejsou piili§ ¢astou volbou spotiebitelt a pro Ceské vyrobce to znamena, ze je tfeba

zjistit davody, pro¢ tomu tak je a pfizpusobit se trhu.

Zaveérem této podkapitoly lze odpovédét na diive stanovené vyzkumné otazky, a to

nasledujicim zpusobem:

Vyzkumna otiazka €. 1: Znalost pojmu udrzitelna moda nebo slow fashion je u Ceskych
spotiebitelt zenského pohlavi na dobré trovni. 76 % dotazanych uvadélo, ze znaji tyto pojmy

a nasledné je dokazali 1 spravné definovat.

Vyzkumna otazka €. 2: 76 % z respondentu, ktefi znali pojmy udrzitelna moda nebo slow
fashion, uvadéli, ze se o udrzitelnou modu také zajimaji. Ukazalo se vSak, ze udrzitelnost
pfesto neni jednim z rozhodujicich faktort ovliviiujicich nakupni chovani u damskych kalhot.

Rozhodujicimi faktory jsou design, kvalita, pouzité materialy a castecné 1 cena.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Reklama na damské kalhoty na socialnich sitich se ukazala byt jako
efektivni, protoze 67 % dotazanych uvadélo, ze skrze né sleduji své oblibené znacky nebo

designéry.

Z vysledku pruzkumu je mozné tvrdit, ze znacna Cast Ceskych spotiebitelek ma znalost toho,
co je to udrzitelnda moda a vice nez polovina z nich se snazi na udrzitelnost pfihlizet 1 pfi
nakupovani damskych kalhot. Stale vsak plati, Ze udrzitelnost neni jednim z rozhodujicich
faktoru ovliviiujicich nakupni chovani tohoto mddniho produktu. Spotiebitelé upiednostiiuji

faktory jako design, kvalita, materialy a astecné 1 cenu pred samotnou udrzitelnosti.

Navic 68 % dotazanych nebylo spokojeno s aktualni nabidkou udrZitelné mody v Ceské
republice. Na Ceskych trzich zatim neni nabizeno mnoho znacek, které by se mohly radit mezi
udrzitelné a spotiebitelé tak nemaji na vybér mnoho designu. Jelikoz se ukazalo, ze design je
nejdulezitéj§im faktorem ovliviiyjicim nakupni chovani, mnoho spotiebiteld upifednostni

fetézce nabizejici rychlou mddu, které dokazou dodavat nové designy kazdych par mésicu.
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5 Navrh a doporuceni

Z vysledku vyzkumného Setfeni vyplynul zajem spotiebitelt o nakup damskych kalhot, které
spadaji do tzv. udrzitelné mody. Tento koncept mody je v soucasnosti stale vice poptavany,
a lze proto predpokladat, ze vyrobci damskych kalhot 1 dalSiho damského odévu ve formeé
udrzitelné mody mohou ziskat na vyssi atraktivité, pokud budou uplatiiovat nékteré navrhy,
které jsou uvedeny nize. Pfredevsim pak lze ocekavat vyssi zisky, nebot’ Ceské zakaznice tuto

modu stale vice poptavaji a preferuji.

Dulezité je zlepSit marketingovou komunikaci udrzitelnych damskych kalhot i dalSich
produkti se zaméfenim na Zeny s cilem dostat se do povédomi spotiebitelt a zvySovat jejich
zajem a informovanost o udrzitelné modé. Nejefektivné€jSim nastrojem se ukazaly byt socialni
sité, které jsou pomérné nizkonakladové a maji velky dosah. V uvedeném priuzkumu bylo
zjisténo, ze 67 % respondenti sleduje své oblibené designéry a znacky na socialnich sitich.
Nejpopularn€jsimi socialnimi sitémi za posledni obdobi jsou Instagram, Facebook a TikTok.
S popularizaci téchto siti vznikli také tzv. influencefi. Jedna se o lidi, ktefi jsou slavni a jejich
nazory a doporuceni maji vliv na jejich sledovatele. NejCastéji jde o rizné hudebni umélce,
lidi ze showbyznysu, blogery a vlogery apod. V Ceské republice existuji i influencefi, ktefi
jsou znami svou iniciativou v oblasti udrzitelné mody, na které by se mély zameérit udrzitelné
znaCky a pokusit se o navazani spoluprace pravé s nimi, protoze jejich sledovatelé se jiz

pravdépodobné zajimaji o udrzitelnost a ekologii.

Dalsi moznosti propagace obecné pro modni produkt damskych kalhot na socialnich sitich je
poradani soutézi, kdy budou muset zucastnéni napiiklad sdilet pfispévek ve svém piibéhu, za
coz budou zatazeni do losovani o slevu nebo produkty. Tento zpusob komunikace je pomérné
nizkonakladovy a mize mit vysoky dosah. Podobnou moznosti jsou razné kvizy, které mohou
byt zaméfeny napiiklad 1 na udrzitelnost, jsou zabavné a interaktivni a znacky by pomoci nich
mohly Sifit povédomi o udrzitelné mode 1 mezi lidi, ktefi se o ni nezajimaji nebo ji neznaji

a zaroven 1 propagovat své produkty.
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Dal$im doporuCenim je nabizet rizné slevy na produkty, které mohou byt ve spojitosti
s ur¢itymi udalostmi jako jsou napi. Den svatého Valentyna, Velikonoce, Vanoce apod.,
protoze 45 % respondenti dle vyzkumného Setfeni vyhledava pii nakupovani modnich

produktu slevy a dalSich 44 % uvedlo, ze nékdy vyhledavaji slevy.

Jelikoz ze vSech zkoumanych faktort ovliviujicich spotiebitelské chovani pii nakupu
damskych kalhot byl nejdalezitéjSim faktorem design, je tieba, obzvlasté u udrzitelnych
znacek, které vyrabéji produkty pro nekolikaleté noSeni, aby byl design zajimavy a atraktivni
pro jeho spotiebitele. V tomto prizkumu nékolik respondenti uvedlo, ze Ceské modni
produkty nenakupuji pravé z duvodu nepfili§ dobrych designi. Dobrym krokem pro znacky
damskych kalhot je proto navazat spoluprace s designéry, ktefi dokazi takové designy
navrhnout. Tento krok sice zvysi celkové naklady, ale je tieba brat v ivahu, ze design produkti

muze byt kli¢ovym faktorem tspéchu znacky.

Jednim z nejnovéjSich trendd v oblasti mody jako takové, ktery je stale popularné$im ve
svéte, jsou také QR kody, diky kterym si mohou spotiebitelé oveérit celkovou vyrobni cestu
produktu od pavodu vstupnich surovin pouzitych k vyrobé material az po distribuci a prode;.
Tyto QR kédy jsou skvélym nastrojem pro zvySovani transparentnosti vyrobnich procesu
znacek, ktera bude stale vice vyzadovana ze strany spotiebitelt. Znacky damskych kalhot si
timto zpusobem dokazi vybudovat silngj$i vztahy se svymi zenskymi zakaznicemi a zvySit

jejich duvéru vaci znacce, coz muze byt podstatnou konkurenéni vyhodou.

Nyni se jiz zaméfim na konkrétni propagacni aktivity na socialnich sitich ve vztahu
k marketingové komunikaci u modniho produktu damskych kalhot, coz by mohlo vést

u zenskych zakaznic, zeyjména mladsich, k jejich vétSimu zajmu o tyto produkty.
Navrhy pro socialni sit’ Facebook

Kromé piidavani fotografii kolekci a odkazi na prodejny damskymi odévy, lze doporucit
aktivnéj$i psani ptispévkt ve formé statust. Doporucené statusy pritom nemusi byt rozsahlé,
sta¢i, aby wvyjadiovaly kratkou myslenku ¢i sdéleni, zkratka malé reklamni poselstvi

adresované odlehCenou a nenucenou formou. Takovy typ komunikace nabizi znackam
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damskych kalhot moznost promlouvat ke svym zakaznikim osobnim a zvla$tnim zpusobem

a zviditelfiovat znacku na socialni siti.

Vv

Priklad: T ty se t&€si$ na léto tak jako ja? Muze$ se pfipravit na naval nové letni kolekce! Tvé

budouci obleCeni najdes na (konkrétni webova stranka).

Komunikace prostfednictvim statusi ma za cil maximalizaci efektivnosti reklamniho textu
prostiednictvim Facebook stranky. Takové piispévky by se mély pridavat jednou tydné. Vyssi

frekvence statusu by z dlouhodobéjsiho hlediska mohla vyznivat az vtiraveé a nucené.
Navrhy pro socialni sit’ Instagram

Pro podporu komunikace v ramci této platformy je navrhovano vytvofeni osobitych hashtagi.

Tyto hashtagy budou reprezentovat danou znacku na vybrané akci, které se zicCastni.

Priklad: U prilezitosti ucasti na festivalu (konkrétni nazev), by se prezentoval jednotny
hashtag - #LeginkyDoPohody. Prostfednictvim n€j by uzivatelky oznacovaly své piidané
fotky, na kterych meély béhem festivalu obleCené leginy dané znacky. Cilem je spojeni

viralniho publika s odkazem na danou znacku.

Na Instagram je pfitom mozné piidat 1 prezentacni videa umisténa na Youtube a Sance

k osloveni recipienta a zasazeni cilové skupiny se tak zdvojnasobuje.
Navrhy pro socialni sit’ YouTube

Pro posileni propagace znacky prostfednictvim YouTube kanalu jsou navrhovana dvé
konkrétni feSeni. Prvnim je vytvofeni vlastniho uctu pod jménem spolecnosti. Druhym
a navazujicim feSenim je vytvoreni propagacnich videi dané znacky. Existuje mnoho
kreativnich zpusob, jak natoCit kvalitni propaga¢ni video. Poselstvi textovych informaci je ve
vysoké mife nahrazovano audiovizualnim obsahem. Z tohoto duvodu se v propagacnich
videich objevuje reklamni text pouze omezenym zpusobem. Podobné jako pii tvorbé letaku,
textova Cast se soustied’uje pouze na nezbytné informace. V tomto pripade€ lze hovofit o nazvu
spoleCnosti, ktery plni 1 samotnou funkci loga. Ve vybraném useku videa (osobné doporucuji

v jeho zavéru), by byly spolu s nazvem znacky, umistény odkazy na Facebook stranku
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a webové portaly znacky. Dalsi dopliujici informace o technickych parametrech produktu
damskych kalhot nedoporucuji. V opa¢ném piipadé by se snizovala piehlednost textu

a v kone¢ném dusledku i efektivita reklamniho poselstvi.
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Zavér

Tato bakalafska prace se vénovala tématu propagace konkrétniho segmentu damské mody, a to
damskych kalhot. S tim souvisel 1 stanoveny hlavni cil prace, a to navrhnout formy a zpusoby
marketingové komunikace segmentu damské mody — damskych kalhot za GCelem zvySeni

jejich koupé cilovymi zakazniky — Zenami rdzného véku a postaveni.

Bylo proto dulezité nejprve nastudovat danou problematiku z teoretického hlediska, zjistit,
jakou formu propagace pouziva znama znaCka damskych kalhot Burberry a predevsSim
realizovat vlastni vyzkumné Setfeni mezi Zenami — spotfebitelkami na Ceském trhu. Veskeré
tyto skuteCnosti nasledné vedly k prezentaci navrhi a doporuceni, jak tak ¢init, a to
1 s ohledem na koncept udrzitelné mody, nebot jde o trend, kterému podléha stale vice

zakaznic v oblasti mody.

V prvnich dvou kapitolach bakalaiské prace byly sesumarizovany teoretické poznatky
pochazejici prevazné od zahrani¢nich autort, protoze v Ceském jazyce existuje malo zdroju
z oblasti mody a modniho marketingu. Obsahem teoretické Casti byl modni marketing, jeho
nastroje a také komunika¢ni marketingovy mix se zaméfenim na modni pramysl. Pozornost

byla vénovana 1 vyvoji v oblasti mody.

Dulezité je piedevSim na tomto misté prezentovat dualezita zjiSténi, ktera vyplynula
z primarniho vyzkumného Setfeni, na jehoz zakladé bylo mozno zjistit stav povédomi
a postoju Ceskych zenskych spotiebitelt k mdédnimu produktu damskych kalhot. Tohoto
pruzkumu se zacastnilo celkem 249 respondentt, pouze Zzenského pohlavi ruznych vékovych
kategorii, coz byl zamér. Dotaznik se skladal z 20 otazek a byl rozdélen na tii hlavni Casti.
V prvni Casti se nachazely obecné otazky tykajici se nakupniho chovani u produktu damskych
kalhot, kde bylo dulezité zjistit, zda respondenti vibec damské kalhoty nakupuji, jak Casto je
nakupuji, kolik pené€z za né mési¢né utrati apod. Druha ¢ast dotazniku zkoumala povédomi
a vztahy respondentt k udrzitelné modé v ramci nakupu damskych kalhot. Treti ¢ast dotazniku

obsahovala klasifika¢ni otazky a slouzila k identifikaci respondent.
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Pfed vypracovanim samotného dotazniku byly stanoveny ti1 vyzkumné otazky, na které
poskytl dotaznikovy prizkum odpovédi. Na zakladé ziskanych udaju z dotaznikového
priuzkumu lze tvrdit, ze vétSina Ceskych spotiebitelek ma dobrou znalost toho, co je to
udrzitelna moda a vice nez polovina z nich se snazi k udrzitelnosti prihlizet 1 pfi nakupovani
damskych kalhot. AvSak udrzitelnost neni jednim z rozhodujicich faktort ovliviiujicim
nakupni chovani damskych kalhot. Prvni pficky tohoto Zebiicku obsadily faktory design,

kvalita a material.

Zjisténo bylo také to, Ze CeSti spotiebitelé nejsou spokojeni s aktualni nabidkou damskych
kalhot domaci vyroby a pii koupi preferuji spiSe zahrani¢ni vyrobky. NejcastéjSimi duvody
téchto preferenci bylo to, Ze neznaji zadné Ceské znacky nebo, Ze znaji, ale ty zahrani¢ni maji

lepsi design a jsou Castokrat nabizeny za nizsi cenu.

Vyrobei a prodejci damskych kalhot, a to nejenom ve vztahu k udrZitelné modé v Ceské
republice by se tedy meli zaméfit na zlepSovani marketingové komunikace s cilem dostat se do
jejich povédomi a stejné tak zvysit jejich informovanost a zajem o tento segment modnich
produkti. Nejefektivnéj$im nastrojem ke komunikaci se ukazaly byt socialni sité, které maji
velky dopad a jsou pomérné nizkonakladové. Na tizemi Ceské republiky funguji i influencefi,

ktefi by méli byt v tomto ramci vyuziti, podobné jak to déla znacka Burberry.
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