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ABSTRAKT

Diplomova préce fesi otazku, jak prodat vlastni design v Ceské republice. Prace se zaméfu-
je na identifikaci cilové skupiny zakazniku, ktera ma zajem kupovat produkty mladych
modnich navrhait, dale na stanoveni potteb, pozadavkii a motivaci definované cilové sku-
piny ana navrzeni kreativni marketingové komunikace pro zacinajici médni navrharku

a jeji novou znacku.

Kli¢ova slova:

Maéda, design, marketing, marketingova komunikace, jednotny vizualni styl, zakaz-

nik, odévni trh, produkt, znacka.

ABSTRACT

This thesis addresses the question of how to sell one’s own designs in the Czech Republic.
The work focuses on the identification of end group customers who are interested in buy-
ing the products of young fashion designers. It further examines how to determine the
needs, requests and motivation of the specified target group and elaborates a creative mar-

keting communication centred on a starting fashion designer and her new brand.

Keywords:

Fashion, design, marketing, marketing communication, visual identity, customer, clo-

thing market, product, brand.
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UvVOD

Tato diplomova prace nese nazev Fashion marketing a zabyva se problematikou mladych
modnich navrhaia. Modni navrhafi se mnohdy pii studiu odévniho designu a nasledné i ve
vlastni tvorbé zamétuji pouze na vyvoj a vyrobu produktu, ale Casto pak zapominaji na
marketing. Spousta mladych designéri ani netusi, jak své dilo dostat do povédomi potenci-
alnich zakaznikl. Zacinajici mdodni navrhafi ¢asto neuméji svoji tvorbu prodat a uspet na
tak trhu. V Ceské republice chybi informace 0 kvalitnich produktech domécich navrhaid,
které jsou na vysoké umélecké urovni, ale zaroven se daji bézné nosit. Tisk se zminuje

0 mladych navrhafich jen opravdu ziidka, snad s vyjimkou nékolika vyvolenych. Po absol-

vovani umélecké Skoly jsou mladi ¢esti navrhafi vyzbrojeni talentem i napady, plni inspi-

vvvvvv

Jelikoz se také povazuji za sou¢asného modniho navrhare, rozhodla jsem se ve své diplo-
mové praci vénovat tématu fashion marketingu a zalozeni vlastni odévni znacky. Prace,
V niz se pokusim najit feSeni problému mladych modnich navrhafd, je rozdélena do tii sa-

mostatnych ¢asti — teoretické, praktické a projektové.

rowr

Teoreticka ¢ast se zabyva obecné fashion marketingem, pfedstavim zde zédkonitosti modni-
ho trhu, jako jsou moédni odvétvi, trendy a sezonnost zbozi. Zaroven popisuji zplisoby
segmentace trhu, abych pak mohla definovat cilovou skupinu mladych moédnich navrhait.
Dale se V teoretické Casti prace zabyvam brandingem zaméfenym na oblast odévniho

designu.

rowr

Prakticka ¢ast je zaméfena na segmentaci trhu, na jejimz zakladé definuji cilovou skupinu,
u které se predpoklada zajem kupovat produkty mladych modnich navrhaii. Diky segmen-
taci trhu mohu stanovit ptesna segmentacni kritéria pro identifikaci cilové skupiny, jez se
opiraji 0 potieby mladych médnich ndvrhari. Jejich produkty je nutné nabidnout cilové
skupiné, kterd ma zdjem 0 modu a chce se oblékat netradiéné a originalné. Zaroven musi
mit zvoleny zakaznik takové prostfedky, aby pro n¢j byly produkty mladych modnich na-
vrhaii dostupné jak cenou, tak i distribuci. Pfed samotnym vyzkumem popisi predpokla-
dany profil zdkaznika, na jehoz zdklad¢ vybirdm respondenty pro marketingovy vyzkum.
Samotné identifikace cilové skupiny nasledné probiha pomoci kvalitativniho vyzkumu,
jeho zavéry ovéfuji vyzkumem kvantitativnim, pomoci dotaznikového Setfeni. V ramci
vyzkumu zjistuji kromé motivace a nakupniho chovani dané cilové skupiny také jeji po-

hled na nov¢ vznikajici odévni znacku SYN, jeji vizudlni stranku a pfipravované produkty.
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Nasledna projektova cast prace se opira 0 vysledky vyzkumu, ktery bud’ potvrdi, nebo vy-
vrati spravnost vybrané cilové skupiny. Diky poznatkiim z vyzkumu pak sestavim realis-
ticky profil zakaznika nové znaCky SYN. Projekt dale zahrnuje definovani znacky, navrh
jeji vizualni identity a vytvoifeni kreativni marketingové komunikace. VSechny c¢asti pro-

jektu respektuji poznatky ziskané v marketingovém vyzkumu.

Cilem této prace je identifikovat cilovou skupinu zdkaznikii pro novée zacinajici odévni
navrhafe a pomoci marketingového vyzkumu blize prozkoumat chovani a motivaci zakaz-
nik pii nakupovani odévii od moddnich navrhait a nasledné urcit ucinné marketingové
nastroje, které budou vyhovovat zjisténé skupiné zédkaznikl. Dal§im cilem je uvedeni nové

znacky SYN na trh a jeji zviditelnéni mezi vybranou skupinou zakaznika.
Vedlej$im cilem této prace je podpora vyroby odévii v Ceské republice, ktera je pro znacku
SYN dutlezita. Jako autorka znacky si kladu za cil vymanit ¢eského zakaznika ze spart

odévnich fetézcl a naucit jej oblékat se z rukou mladych ceskych tviirct.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA MODNIHO TRHU

Obleceni je naSe druha ktuze. Chrani nas a hieje. V davné historii plnilo pfedevSim tuto
funkci. Dnes vSak naSe obleceni vypovida 0 tom, kdo jsme, jak jsme stafi, jaké je nase po-
hlavi, zivotni Groven, k jaké socidlni vrstvé patiime, sveéd¢i 0 nasi kultuie, nabozenstvi,
politické orientaci i naS§em osobnim vkusu. Obleceni je V moderni spole¢nosti komunikac-

nim nastrojem nasi osobnosti.

1.1 Modda

Marketing a branding hraji kli¢ovou roli v sou¢asném modnim pramyslu. Jsou to podnétné
a zajimavé discipliny, které¢ zahrnuji mnoho strategickych a tviir¢ich rozhodnuti, zapojuji-
cich se do navrhu a vyvoje vyrobku. Marketing pieklenuje mezeru mezi nehmotnou modou
a konkrétni realitou podnikani. Definice fashion marketingu podle Easeyho (2008, s. 7,
pteklad autorky) fika: ,,Fashion marketing je aplikace fady technik a obchodni filozofie,
které se soustfedi na zdkaznika a potencidlniho zdkaznika odévnich a s odévy souvisejicich
produktt a sluzeb za ucelem naplnéni dlouhodobych cilii dané spole¢nosti.* Jinymi slovy
ma fashion marketing za ukol ovlivnit spotiebitele tak, aby byli nadSeni z nami nabizeného

obleceni. Je potieba jim vnuknout myslenku a pocit, Ze si chtéji koupit zrovna nas produkt.

Moda je marketingovy nastroj. Marketing je vlastné soucasti mody, je vniting spjaty s jeji
podstatou a duchem. Pokud by nebyla moda nazyvana méodou, byl by to prosty odév nebo
obleceni, a tato slova zabijeji samotnou podstatu a okazalost médy. Mdoda ndm umozituje
snit, dokéze nas prenést z kazdodenni vSednosti do zafivého svéta modnich piehlidek, mo-
delek, piekrasnych odévi a fantazie. V kouzelné ti$i mody se obleCeni méni na ,,must-have
fashion®, tvar odévu se stava siluetou, oby¢ejna hnéda barva se méni na okouzlujici moka

a jednoduché saty z ¢erné tkaniny jsou najednou ,,malé ¢erné®.

Neni divu, Ze je moda pro spoustu lidi tak sviidna, kdyZ se na ni soustied’uje ¢im dal vice
médii. Nespocet internetovych portali poddva zpravy 0 mddnich piehlidkach piednich
svétovych navrhard, novinafi se predhanéji zpravami 0 nové vytvorenych kolekcich
a trendech na dalsi sezonu a Casopisy se chlubi lesklymi inzeraty propagujicimi modu, do-
pliky aparfémy. Moda je komplexni kulturni fenomén, ale také globalni vyroba
a maloobchod, jehoZ rozsah je obrovsky. Odévni primysl zasahuje mnoho oboru, od ze-
meédelskych, chemickych a pradelnickych odvétvi, jez vyrabéji a dodavaji suroviny pro

textilni vyrobu, az po ty vice okouzlujici obory, jako styling, uméni, fotografie, reklama
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a média. Marketing ptisobi ve vSech urovnich mody a ovlivituje cely proces, od vyvoje
produktu az po maloobchod. Marketing rozlisuje, zda se jedna 0 luxusni médu ¢i nezavislé

designové znacky patiici na specialni trh nebo bézné obleceni pro masovy trh (Posnerova,
2011, s. 6).

1.2 Odvétvi modniho trhu

Moda je obrovsky trh s komplexni strukturou, ktera je provozovana na mnoha urovnich.
Moda zasahuje kazdého z nas, od modnich expertii az po ty, ktetfi obleCeni berou jako nut-
nost kazdodenniho zivota. Rozsah a ptisobnost médy jsou ohromné — od zdobenych haute
couture Satd ruéné vyrabénych v patizském ateliéru po jednoducha tricka masové vyrabéna
v Cing. Aby bylo mozné se v tak velké produkci zorientovat, ¢lenime médni trh na speci-
fickd odvétvi. Mddni primysl nabizi Siroké spektrum produkti, ze kterych si navrhai musi
vybrat oblast, v niz chce zacit podnikat. Je dobré zvolit uzsi oblast, jelikoz ta dava prostor
vyrabét kvalitni produkt se silnym poselstvim pro zakazniky | média. Nize uvedeny dia-

gram naznacuje kli¢ové trhy a produktové skupiny odévniho primyslu.

Obrazek 1. — Odveérvi modniho trhu
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(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vétsina mladych designéra a fashion startupii zacind pouze s nékolika klicovymi produkty
atidi se heslem kvalita nad kvantitou. Ze startu neni potieba zabyvat se Sirokou produkci,
ale naopak je vhodné se specializovat, zjednodusit distribuci a ziskat usporu v oblasti pro-
pagace. Jakmile na trhu vybudujeme silnou zékladnu, miiZeme postupné sortiment vyrobki

rozSifovat.

1.3 Urovné modniho trhu

Moda se dale déli do nékolika urovni, viz obrazek II. Toto rozdéleni modniho trhu nam
pomuze pii hledani spravné cilové skupiny. Stejné jako je lepsi soustiedit se na uzsi pro-

dukeci, i zde plati, Zze vhodnéjsi je uzsi cilova skupina. Zameéfenim se na jeden segment do-

konale pozname potieby a piani zakaznikd.

Obrazek I1. — Zakladni hierarchie mody

Haute

couture

Predni designéfi a
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(Zdroj: vlastni zpracovani)
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1.4 Sezonnost modniho zbozi

Diulezitym specifikem moédy je jeji sezonnost. Mddni sezona je uréovana povétrnostnimi
vlivy, coz znamena, Ze designéfi typicky pracuji dvakrat do roka na dvou sezoénnich kolek-
cich — podzim/zima a jaro/léto. Tato obdobi se od sebe vzdy odliSuji barevnosti, materia-
lem a tvary. Zavedeni designéfi Casto rozsituji svoji tvorbu do ¢tyf ro¢nich obdobi, a navic
vytvareji kolekce pro slavnostni obdobi (plesové sezony) aletni fadu Sati a plavek. Na
sezénnost modniho zbozi 1ze také nahlizet z finanéni perspektivy. Z tohoto pohledu je se-
zona definovdna na obdobi, béhem kterého je zbozi proddvano za plnou cenu, a obdobi,

kdy je zbozi proddvano za cenu zlevnénou.

1.4.1 Médni trendy
Modni trend mtize byt definovan jako pohyb mody po uréitou dobu. Co je v modé v jedné
sezon¢ muze byt dalsi sezonu uplné mimo.
Zivotni cyklus médnich trendd (Meadows, 2014, s. 92):
e Novinka: médni videi plati vysoké ceny za novy vzhled
e Rist: vice lidi zacina piijimat kli¢ové prvky nového vzhledu

e Zrychleni: novy vzhled je okopirovan mnoha vyrobci a je pfijat modnimi nasledov-

niky

e Vseobecné prijeti: novy vzhled dosahne maximalniho prodejniho potencialu a je

vSude vidét

e Pokles: ve chvili, kdy se objevi nové trendy, dochazi ke sniZeni cen a stavajici

vzhled je nahrazovan novymi trendy

e Zastardvani: tento vzhled jiZ neni k vidéni
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Obrazek III. — Zivotni cyklus médniho trendu

Life-cycle of a fashion trend
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(Zdroj: Posnerova, 2011, s. 91)

1.4.2 Fast Fashion

Pojem ,,Fast Fashion* je jednim z negativnich specifik mdédniho primyslu 21. stoleti. Tato
rychld moda znamena odklon od tradi¢nich dvou roc¢nich sezon ve prospéch kratSich sezon,
které se konaji Casté&ji. Fast Fashion odkazuje na obleceni a dopliiky, které jsou sice navr-
zeny tak, aby odrazely aktualni trendy, vyrobeny jsou vSak z méné drahych materialt
s cilem zajistit nizkou cenu. Rychle se ménici modni trendy obleceni zpopularizovaly mezi

béznymi spotiebiteli modni fetézce, jako jsou H&M, Zara a Topshop.

»-Mnozi mdédni navrhati poukazuji na to, Ze Fast Fashion snizuje koncep¢ni originalitu
v odévnim primyslu. Retézec Zara naptiklad vyprodukuje 10 000 novych polozek za rok,
vetSina ndvrhait oproti tomu pouze néco mezi 50 a 100 kusy za rok. Vysoké mnozstvi vy-
robeného obleceni také vede k obavam 0 zivotni prostiedi. Kazdy rok odévni primysl vy-
produkuje 2 miliony tun odpadu, vyzatuje 2 100 000 tun oxidu uhli¢itého a vyuziva
70 milion® tun vody. ZhorSuje to také fakt, Ze kvalita téchto odévi je obvykle tak nizka, ze
vétSina Z nich je vyhozena nebo vénovana na charitativni G€ely do dvou let od zakoupeni.*

(OnlineMBA, [2014])
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2 POROZUMENI ZAKAZNIKUM

Poznani a pochopeni zakaznika je zaklad efektivniho marketingu. Kazdy, kdo vyrabi
a prodava modu, musi znat potfeby a pozadavky svého zdkaznika. Tento problém se tyka
celého dodavatelského fetézce — od modniho navrhare, pres vyrobce az k prodejci. Bez
zakaznika neni obchod, proto je dulezitd detailni znalost jeho preferenci, motivaci

a nakupniho chovani.

Kazdy ¢loveék se ve svych pozadavcich néjak 1isi od ostatnich a ma soubor vlastnich moti-
vaci a ndkupniho chovani. Je vS§ak mozné vytvoftit skupiny spotiebiteld s podobnymi vlast-
nostmi, potfebami a znaky. Tento proces se oznacuje jako segmentace trhu a hraje klico-
vou roli pti vytvafeni marketingové strategie. V dusledku segmentace se pak produkty vy-

rabé&ji tak, aby zaujaly skupinu zdkaznik se stejnymi ¢i podobnymi potiebami.

2.1 Segmentace trhu

Po vymezeni trhu, na némz chceme podnikat, je potieba tuto velkou zakaznickou skupinu

rozdélit do mensich podskupin, které sdileji podobné potieby a charakteristiky.

Podle Blazkové (2007, s. 74) slouzi segmentace K ,,rozd€leni trhu na segmenty, v ramci
kterych maji zakaznici podobné potieby areakce na marketingové aktivity, ak vybéru
segmentll, na néz se zamétime. Predev§im pro malé firmy, které maji mnohdy omezené

zdroje na marketing, je vyhodné se orientovat na jeden nebo né€kolik klicovych segmentt.*

Foret (2008, s. 77) uvadi: ,,Pfi segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde o analyzu
celkového trhu a 0 nasledny vybér téch jeho casti, které podnik mize obslouzit 1épe nez

konkurence.

Nezbytnost segmentace trhu je mozné demonstrovat na jednoduchém piikladu vyroby ob-
leCeni. V prvé tad€ je nutné zdkazniky rozdé€lit minimalné na dva segmenty — na muze
a zeny, kdy je znamo, Ze muzi a Zeny nosi ve vétSiné piipadi odlisné obleceni. Dale se
Obecn¢ se predpokladd, ze lidé z mésta nakupuji drazs§i a modné€jsi obleceni nez lidé
Z vesnice, ktefi se orientuji spiSe na prakti¢nost a pohodli. Pfi segmentaci zakaznikl
Vv oblasti mody také hraje kliCovou roli jejich Zivotni styl. Potfeby odivani a preference
stylu jsou ovlivnény typem osobnosti, druhem zameéstnani, vrstevniky, sportovnimi

a volno€asovymi aktivitami. Vybér obleCeni mohou ovliviiovat také postoje anazory na
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fadu otazek, jako je politika, uméni, kultura ¢i zivotni prostfedi. UspéSnd segmentace je

zalozena na detailnim pochopeni pozadavkd lidi, ktefi rozhoduji 0 ndkupu.
Kazdy spravny segment by mél obsahovat tato kritéria (McDonald, Wilson, 2012, s. 125):
e Segment by mél mit urcitou velikost, aby firm¢ ratil usili, které do néj investovala.

e Zakaznici v ramci segmentu by méli mit vysoce podobné pozadavky, ale zaroven

se lisit od zbytku trhu.

e Kiritéria vyjadiujici segmenty by méla firm¢ umoznit s témito segmenty efektivné

komunikovat.

Tradi¢né se kritéria segmentace trhu ¢leni do ¢tyt hlavnich kategorii: geograficka, demo-

graficka, psychograficka a charakteristiky chovani.

Obrazek \N. — Segmentacni kritéria

Geograficka kritéria

* sv&tovd oblast
* stat

* region

* méstska/priméstska/venkovska oblast
+ velikost mésta dle obyvatel

* typ osidleni

* podnebi

* raz krajiny

Behavioralni kritéria

* postoje k vyrobku
* vérnost znacce

* mira uzivani

* frekvence nakupu
* uZivatelsky status
* vnimani hodnoty
* hledané vyhody

Demograficka kritéria

* pohlavi

« vek

» etnicky plivod

* rodinny stav

* Zivotni etapa

= povolani

= vzdélani

* pfijem

+ klasifikace socialni tfidy

Psychograficka kritéria

* Fivotnistyl

* osobnost

* zajmy a konicky
* socialni aspirace
* vlastniimage

* nédzory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.1.1 Segmentace geograficka

Pti geografické segmentaci hodnotime veli¢iny, udavajici v jakém regionu ¢i zemi zakaz-
nik Zije, hustotu obyvatel, podnebi, zplsob vlastnictvi jeho obydli ¢i pocet rodinnych pfi-
slusnikt. Tento typ informaci je dilezity zejména kviili velké globalizaci modnich znacek.
Je nutné pochopit konkrétni potieby zakaznika v jednotlivych zemich ¢i regionech. Rozdi-

ly v klimatickych podminkach, kultufe ¢i naboZenstvi zpusobuji potfebu upravit nabidku
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produktii, marketing i pfistup k propagaci. Dilezité je také zvazit, zda zakaznik zije ve
velkém mésté ¢i na venkoveé, ovlivni to totiz Cetnost nakupovani a celkové nakupni zvyk-
losti. V piipadé obleCeni se obchody s netradicnim designem ¢i prémiové znacky casto

vyskytuji pouze ve velkych méstech.

2.1.2 Segmentace demograficka

Demograficka segmentace je jednou z nejrozsifenéj$ich metod klasifikace. Pfedpoklada, ze
ruzné skupiny lidi maji odlisné konzumni modely vychazejici z jejich véku, zaméestnani,
ptijmu, vzdélani, etnické pfislusnosti, narodnosti a nabozenstvi. Posuzuje se také zivotni
etapa zakaznikli — mohou stale bydlet u rodict, byt single, v partnerském vztahu nebo
vV manzelstvi, s détmi nebo bez déti. Jak 1idé prochazeji riznymi fazemi Zivota, jejich prio-
rity se posouvaji, méni se vyse jejich piijmi a soucasné i vydaje. Kazdy z uvedenych fak-
tord demografické segmentace je sim 0 sob¢€ velmi dilezity, ale Zddny by nemél byt posu-
zovan samostatné. Jde 0 nejuspornéjsi zptisob ur¢eni cilového trhu, protoze demograficka

data jsou okamzité¢ dostupna.

2.1.3 Segmentace behavioralni

Pfi behavioralni segmentaci jsou zékaznici rozdélovani podle svych znalosti vyrobku, po-
stoje k nému, jeho pouzivani nebo reakce na vyrobek. Behavioralni proménné jsou ptilezi-
tosti, vyhody, uZzivatelsky status, mira pouZivani, vérnostni status, stadium pfipravenosti

kupujiciho a postoj. (Kotler, 2007, s. 294)

2.14 Segmentace psychograficka

Psychografickéd segmentace zdkazniky dé€li podle charakteristickych znakt jejich Zivotniho
stylu. Témito znaky muze byt osobnost ¢loveéka, jeho charakter, socidlni vrstva, zivotni
styl, zajmy a hodnoty. Je mozné, Ze ur€ita skupina zakazniki ma shodné demografické
profily, ale zarovenn ma naprosto rozdilné postoje k oblékani. Naptiklad zakaznici ve stejné
vékové kategorii se mohou lisit v riznych nazorech, spotiebitelském chovani i zivotnim

stylu.

2.2 Motivace a chovani zakazniku

Co ovlivituje nakupni chovani zakaznika, jejich postoje, z4jmy a ndzory? Jednoduse lze

fici, ze motivacni sila k nakupu je skute¢na fyzicka potreba. Jidlo si ¢loveék kupuje, kdyz
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ma hlad, noviny si kupuje, protoze potiebuje informace, a stejné je to s obleCenim. Kdyz je
zima, lidé si koupi teplé boty a kabaty, v 1ét¢ si kupuji Saty a plavky. Avsak v dnesni dob¢
je realita jiz pon€kud jina, ve vétSiné piipadd se motivace spiSe podoba touze a stava se
Z ni potieba psychologicka. A pravé této potieby je nutné vyuzit v ptipadé modniho oble-
ceni.

Posnerova (2011, s. 112) uvadi Millerovu teorii: ,,Nosenim nékterych médnich stylii nebo
znacek lidé vysilaji signal k ostatnim, aby poukdazali na sviij charakter ¢i specifické vlast-
nosti. Nékdo, kdo nosi etnické obleéeni ¢i eco-fashion, se snazi komunikovat svoji svédo-
mitost. Clovék, ktery nosi znatkové obleceni, poukazuje na bohatstvi, zatimco aktivni oso-
ba se sportovnim stylem se snazi poukdzat na zdravy zZivotni styl.*

Posnerova (2011, s. 117) také rozdé€luje zakazniky nakupujici modni obleceni do péti kate-

-1
gorii.

Obrazek V. — Motivace a chovani zakaznikii

Smlouva Vystupuje z davu
* nakupuje ve slevach * nakupuje v nezavislych buticich
+ pritahuji ho propagacéni nabidky * hleda nové trendy a napady
* nakupuje v second-handech + vyrabi si vlastni oble¢eni nebo upravuje
* navitévuje outlety a prodejni sklady koupené
* sleduje vyhodné nabidky na internetu + navitévuje nezdvislé madni prodejni akce
* shird vouchery a slevové kupdny (Designblok, Designsupermarket)
Napodobuje Vypada jako celebrita
* kupuje stejné obleceni jako pratelé » vaZnivy ttenaf magazin( o celebritach
* ptd se vrstevnikd, kde nakupuji « necha se k nakupu zldkat prostfednictvim
+ vlastniimage zapada do vybraného stylu reklamy s celebritou
( Emo styl, Grunge styl) » stoji frontu na specialni médni kolekce

vytvorené znamymi navrhari &i celebritami

Vyhyba se nakupu

obleceni nakupuje zfidka

zakoupené zboZi nasledné vrati nebo vymeéni za jiné
nakupuje prostfednictvim katalogu & internetu
neprochazi obchody, jde pfimo pro poiadovany kus
opousti prodejnu kdy? je dlouha fronta na placeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

! Upraveno pro potieby &eského zakaznika.
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Je ziejmé, ze modni nakupni rozhodnuti vychazi malokdy z logického mysleni. Nakupni
chovani je slozita souhra demografickych, geografickych, psychologickych, neurologic-

kych, ekonomickych, socialnich, kulturnich a osobnich faktort.

2.2.1 Rozdil v nakupnim chovani muze a Zeny

Dulezité jsou také rozdily v ndkupnim chovani mezi muzem a zenou. Vysekalova (2011,
S. 291) uvadi: ,,Muzi sousttedi své premysleni do levé ¢asti neoCortexu, kterd je centrem
logického mysleni, Zeny pouzivaji emocionalnéjsi a intuitivnéjsi ¢ast mozku v kombinaci

S racionalnimi postupy.*
Rozdily pti nakupu jsou nasledujici:
e Zeny jsou schopny odligit zboZi, které potiebuji.
e MuzZi ¢astéji nakoupi i naprosté zbytecnosti.
e Zeny jsou &astdji zavislé na nakupovani.
e Nakup je pro Zeny ucinnou naplasti na rizna trapeni — dle vyzkumu némeckého in-

stitutu se k této slabosti pfiznalo 37 % dotazanych, ve vékové skupiné do 30 let se
modnim zbozim uklidiuje 56 % Zen (Vysekalova, [2007]).

2.3 Vytvoreni profilu zdkaznika

Jakmile je dokonfena segmentace, je nutné vytvofit profil zakaznika a tim definovat cilo-
vou skupinu. Musime brat v uvahu data geograficka, demograficka, psychograficka, cho-
vani zakaznika a informace o0 novych spotiebitelskych trendech. Profil zakaznika je kratky
popis charakteristik a ryst spotiebitele, reprezentanta cilové skupiny. Profil zakaznika se
sestavuje pomoci informaci shromazdénych z priméarniho a sekundarniho vyzkumu. Portrét
by mél predlozit realistickou a vécnou charakteristiku spotiebitele popisujici kritéria uve-

dena v kapitole 2. 1. Segmentace trhu.
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3 BRANDING

Posnerova (2011, s. 128) cituje Waltera Landora, prukopnika brandingu, jenz nezapomenu-

telné prohlasil: ,,Produkty jsou vyrabény v tovarnach, ale znacky jsou utvafeny v myslich.*

Pro fadu malych firem je ,,branding® pojem, ktery se zda byt vyhrazen pro velké lokalni
a mezinarodni spole¢nosti S milionovymi rozpoc¢ty na reklamu. Branding se vSak stava
| netradi¢ni design potiebuje néco, co jej spojuje a charakterizuje, potiebuje oznaceni. Uz
nejde jen o samotné designové produkty a o to, aby byly ve spravny ¢as na spravném mis-

té. V soucasné dobé je znacka tim prvkem, jenz od sebe mddni obleceni odlisuje.

3.1 Definovani zna¢ky

Jednu ze znamych definici znacky zavedla Americka marketingova asociace v roce 1960:
jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo

sluzeb konkurence (de Chernatony, 2009, s. 32).

Konkrétnimi rysy znacky ale nejsou jen jeji ndzev, logo, reklamni slogan ¢i produkty.
Znacka je mnohem vic. VétSina toho, co predstavuje znacku, je nehmotnd. Znacka je tvo-
fena z unikatni smési hmotnych a nehmotnych prvki a tento balicek obsahuje nejen nazev,
logo, odévy, obal areklamu, ale také vyznamy a hodnoty, které ji pfipisuji spotiebitelé.
Vlivna a tspésna znacka dokéaze vyvolavat pozitivni asociace v myslich spotiebiteld, coz
vyvolava silné a kladné emoce. Kazdy spotiebitel si v§ak vytvaii svoje nazory, takze exis-
tuje i riziko negativniho vnimani. Je proto velmi dilezité zvazit asociace, které znacka vy-

jadtuje.

3.1.1 Brand identity

Dulezitym krokem pii definovani znacky je vytvofeni jeji identity. To je jedna z hlavnich
taktik pro dosazeni emocialniho spojeni s cilovou skupinou zékaznikii. Podle Posnerové
(2011, s. 136) ,,nosi lidé znackové obleceni zejména proto, aby 0 sob¢ utvotili n¢jaky ob-
raz — vyznamy a asociace, které¢ maji spottebitelé se znackami spojené, izce souvisi s tim,
jak cht&ji byt vidéni a vnimani ostatnimi.” Mezi znackou a vlastni identitou zédkaznika je
velmi silny vztah. Zékaznici se radi spojuji se znackami, které potvrzuji jejich osobni sta-

noviska, charakter a idealy. Zakladem kazdé znacky je proto kvalitni a pozitivni identita.
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Tvoii ji nékolik dualezitych, vzajemné provazanych prvki, jez ve spojeni vytvari celkovy
obraz o stylu a fungovani znacky. Identita znacky ovliviiuje jeji tispéSnost a utvaii pohled

zakaznikq, ale i partnerq.

,Na zacatku jakéhokoliv procesu budovani znacky je tieba odpoveédét na zékladni otazky:
Jaky bude smysl nové znacky? Kam by méla kracet? Jaky je divod jeji existence? Jaké

poslani bude znacka mit? O co bude usilovat? (Rypacek, Marketingové noviny, [2003])
Identita znacky by méla byt podle Posnerové (2011, s. 136) vybudovana prostiednictvim:

e nazvu znacky a loga,

e produktem a servisem,

e obalem,

e prostfedim, kde je proddvana,

¢ visual merchandisingem,

e reklamou, propagaci a PR,

e webovymi strankami.

3.1.2 Nazev znacky

Dobré jméno je zacatek velké znacky. Nejlepsi nazev pro znacku je takovy, ktery si zékaz-
nici snadno zapamatuji a spoji s médnim navrhéiem a jeho produkty. Jméno znacky muize
byt také chranéno ochrannou znamkou. V modnim primyslu je to zvlasté dulezité, protoze
jméno a logo je nedilnou soucasti vytvareni celkové image znacky.

Meadows (2012, s. 43) uvadi: ,,Na zacatku je potieba zvazit dvé a mozna az tfi jména pro
nasi spolecnost. Prvni je nazev znacky, druhy je obchodni nézev, pod kterym je podnikani

vedeno, a tieti je nazev domény, ktera je pouzivana pro naSe webové stranky.

vvvvvv

denych jmen. Tato ,,znacka‘ je pouzivana k odliSeni vlastnich vyrobkl od vyrobkt jiného

navrhare. Vybér jména je dilezity hned z n€kolika divodi:
e (asto je to prvni véc, se kterou zakaznici prichdzeji do styku,
e je to nejviditelnéjsi atribut,

e je zakladnim kamenem vSech marketingovych materiald,
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e jméno vykresluje subjektivitu znacky, melo by vyniknout a byt snadno zapamato-

vatelné.

Prvni krok pfi vybéru jména je prizkum konkurence, zda existuji n&jaké trendy, které mu-
sime zvazit. U vysoké mddy je velmi bézné pouzivani vlastnich jmen navrhaid, jez jsou
hlavni naplni znacky. Naptiklad Marc Jacobs, Balenciaga, Alexander McQueen. Prémiové
maloobchodni znacky vyuzivaji Casto znamé nazvy, jez tikaji pouze malo 0 designérech,
ktefi za nimi stoji. Ale diky efektivnimu marketingu a reklamnim kampanim se staly snad-
no zapamatovatelné a odrazeji typ produktu a osobnost znacky. Napiiklad Diesel, Miss

Sixty, Gap.

3.1.3 Logo

Logo je nejzakladnéjsim viditelnym prvkem znacky. Styl tohoto jedinecného identifikatoru
by mél zachytit apfedstavit podstatu nebo zakladni myslenku znacky. Inteligentni
a napadité pouziti barev, pisma a symboll mize pomoci K dosazeni loga, které se stane

kultovnim vizudlnim zastupcem znacky.

Leslie de Chernatony (2009, s. 32) uvadi, Ze dobré logo by mélo:
e urychlit rozpoznani znacky prostfednictvim vyvolani vzpominek,
e dat vzniknout poznani 0 zndmém souboru asociaci spojenych se spravnou znackou,
e pfiznive ovliviiovat rozhodnuti 0 vybéru znacky.

Podle Posnerové (2011, s. 129) ,,luxusni znacky pouzivaji velka pismena k vytvofeni aury
autority a tradice (napiiklad CHANEL nebo DKNY). N¢které znacky v logu zobrazuji erb
nebo kartus (PRADA) k propijceni nadechu vznesenosti a dédictvi. Sportovni znac¢ky na-
vrhuji sva loga s cilem vytvofit pocit pohybu a rychlosti. Znacky, které chtéji vyjadiovat

eleganci a zenskost maji tendenci pouzivat mala pismena s kudrlinkami a ocasky.*
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Obrazek VI. — Loga prednich svétovych znacek

=T %’ i,
i SN, .
g 4 N,
e ;

PRA DA

MILANO

DAL 1913

CHANEL

(Zdroj: webové stranky znacek)

Modni vyrobky poskytuji fantasticky prostor pro branding. Loga mohou byt nati§téna na
trickach nebo umisténa nenapadné jako drobné vysivky. Vyrobci dzinl ¢asto uzivaji jako
ochrannou znamku vysivku na zadnich kapsach. Pti navrhovani odévu je nutné premyslet
0 tom, jak do n¢&j zaclenit znacky. Pfezky, kapsy, knofliky a zipy — to v§e muize byt navrze-
no tak, aby zahrnovalo i logo. Dokonce i samotné latky mohou byt tkané nebo potisténé
vzory, které jsou registrovany jako ochranné znamky. Piikladem mtize byt znacka Burber-

ry a jeji hnédo-cerno-cervené pruhy na odévech i flakonech parféma.

3.1.4 Jednotny vizualni styl

Uroveti a styl vizualni prezentace ma pro vznik identity a image znacky kli¢ovy vyznam.
Znacka, ktera chce byt jedinecna a chce se odlisit od ostatnich, musi byt snadno zapamato-
vatelna, dat vefejnosti najevo svoji filozofii. K dosaZeni tohoto cile je potieba vytvofit jed-
notny vizualni styl, zpracovat principy vizualni komunikace znacky. Vizualni styl jedno-
zna¢né identifikuje a propaguje firmu a pomaha budovat silnou znacku. Zakaznik si firmu
dobte zapamatuje i v siln¢ konkurenénim prostredi a vzdy vi, s kym komunikuje. Vizualni
styl dokaZe pfenést 1 emotivni sdéleni o firemni identité, zaplisobi nejen na klienty, ale 1 na

partnerské firmy a vlastni zaméstnance.

Jednotny vizualni styl je nejobsahlejsi ¢ast identity znacky a spada pod néj:
e nazev,
e logo,
e typografie,

e barevnost,


http://www.chanel.com/
http://www.prada.com/
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e tiskoviny (hlavickovy papir, tiskova zprava, vizitky, razitko, elektronicka zprava,

prezentacni desky),

e propagacni areklamni materidly (fotografie, ilustrace, inzerce, plakaty, bannery,

samolepky, slevové kupony, visacky, obalovy material, tasky, katalog, potisk CD).
V ramci fashion marketingu by se méla vizudlni identita odévni znacky zaméfit na klicové
prvky, jez jsou nedilnou soucasti produktu.
TasSka/obal

Taska je hlavni vizudlni symbol znacky. Tento jednoduchy prostiedek je Casto piehlizen
jako marketingovy nastroj, ale pokazdé, kdyz zakaznik opousti obchod a odnasi své naku-
py ve vyrazné a rozpoznatelné tasce, stava se chodici reklamou znacky (Posnerova, 2011,
s. 146).

Visacka

Dal$im nedilnym symbolem odévni znacky je odévni visacka. Je také hlavnim nastrojem
marketingové komunikace znacky. Visacka by podle novely ¢. 104/1995 zakona 0 ochrané
spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. v platném znéni méla byt viditelné¢ oznacena (Dostalova, To-

manova, 2014, s. 22):

a) nazvem vyrobku, oznacenim vyrobce nebo dovozce, popiipadé¢ dodavatele, udaji
0 hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti, popfipadé rozméru, dalsimi udaji potfebnymi

dle povahy vyrobku k jeho identifikaci, poptipadé uziti,

b) téz Gdaji 0 slozeni materialu,

¢) dale vyrobek musi byt v okamziku nabidky oznacen cenovkou:
e jednoznacna cena musi byt obéma smluvnim stranam jasna predem,
e cenovka nesmi na vyrobku piekryvat jiné udaje,

d) oznaceni velikosti,

e) symboly pro oSetfovani vyrobku.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace chapana jako komunikace se zakaznikem je nesporné nejvidi-
telngjsi soucasti marketingu. V marketingovém mixu se S ni setkdvame v podobé ctvrtého

P ptedstavujiciho propagaci.” (Foret, 2011 s. 11)

Marketingova komunikace ve fashion marketingu ma za tikol dorucit zpravu 0 nové znacce
nebo nové kolekci smérem k cilové skupiné. Komunikace nové odévni znacky by méla
donutit zakaznika ke koupi obleceni nové vzniklé znacky. Je nutné si uvédomit, Ze tato
komunikace neoslovuje pouze cilového zakaznika, ale také majitele showroomu a galerii,

kteti nasledné tyto produkty prodavaji. Komunikace ma také za tikol oslovit novinare.
Podle Foreta (2011, s. 242) existuji ¢tyii zakladni nastroje propaga¢niho mixu:

1. reklama jako placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sdélova-
cich prosttedcich;

2. podpora prodeje piedstavujici kratkodobé podnéty pro zvysSeni nakupu produktu;

3. public relations, jez vytvati a rozviji dobré vztahy s vefejnosti, zejména prostied-
nictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich;

4. osobni prode;.

Propagacéni mix, jak jej uvadi Foret, zjednodusuje Sirokou Skalu potencialnich reklamnich
moznosti do ¢tyt zastieSujicich okruhd. Nicméné piistup modniho primyslu k podpofie je
ponékud odlisny od ostatnich sektort trhu. Posnerova (2011, s. 158) uvadi i dalsi propa-

gacni nastroje nezbytné pro fashion marketing:
e budovani vztahi s moédnimi novinafi, fotografy a bloggery,
e sezonni mddni piehlidky,
e vylohy,

¢ visual merchandising.

4.1 Reklama

Dle Posnerové (2011, s. 161) ,.Ize reklamu povazovat za neosobni formu propagace, ktera
komunikuje myslenky pomoci obrazu, filmu nebo pisemné informace sdélované publiku

prosttednictvim hromadnych sdélovacich prostiedkli nebo internetu.

Hlavnim cilem reklamy je zvysit povédomi, informovat a presvédcit. Ale také:
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posilit image dané znacky,

komunikovat pozici dané znacky na trhu,

vlozit specifické vyznamy do psychiky spotiebiteli,

vytvofit touhu po znacce a jejich produktech.

4.1.1 Osobnosti v reklamé

V priubéhu let obrovské mnozstvi znamych osobnosti, piedev§im ve svété, podepisuje do-
hody k propagaci moédnich znacek. Napiiklad Madonna byla v roce 2009 tvaii znacky
Louis Vuitton, ve stejném roce Emma Watson propagovala znacku Burberry. Cilem spoje-
ni s celebritou je predpoklad, ze prestiz a jiskra dané osobnosti budou spojovany se znac-

.....

kou, a ze to posili jeji image a pozici na trhu.

Druhou cestou je zapojeni ,,0sobnosti oby¢ejnych lidi“. Kampan tak dostava nadech vyuzi-

ti produktu béznym spotiebitelem a vice se piiblizi cilové skuping.

4.2 Podpora prodeje

McDonald a Wilson (2012, str. 299) uvadéji: ,,Podporou prodeje rozumime neosobni ¢in-
nost ze strany prodejce. Jedna se 0 tvorbu doporuc¢ené nabidky pro definované zakazniky

V omezeném c¢asovém limitu®.

Foret (2011, str. 279) definici rozsitfuje: ,,Podpora prodeje vyuzivéa kratkodobych, ale u¢in-
nych podnétl a pozornosti zamétenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje
se jednak na zakaznika v podobé cenovych slev, poskytovanych vzorki, soutézi, ale také

na obchodni organizaci a také na samotny obchodni personal.*
Nejcastejsi aktivity podpory prodeje vyuzitelné v oblasti fashion marketingu jsou:

1. Slevy, vyprodeje, akce lakajici na niz$i, vyhodnéjsi cenu — patii K nejrozsitenéjsim
a nejucinnéjSim nastrojim podpory prodeje U zdkazniki.

2. Slevové kupdny a darkové vouchery — mohou byt distribuovany prostiednictvim
magazinu ¢i novin, ptidavany k nakupu jak v kamenném obchodg, tak i v zasilkach
zZ e-shopi. Déle je Ize distribuovat prostfednictvim internetu — remarketingové ban-
nery — ¢i prostfednictvim mobilnich aplikaci. U odévnich znacek byvaji Casto tyto

kupony prosttedkem upozornujicim na nadchazejici kolekei.
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3. Specialni nabidky, prémie — znamé jako 1+1 zdarma. V odévnich fetézcich je casto
nabizen 1 kus oble¢eni zdarma k druhému. U luxusnéjsich znacek byvaji nabidky
formou 50% slevy na doplnék, napiiklad na designovou kravatu pii koupi panské
kosile.

4. Darky k nakupu ¢i vV ramci vérnostnich programti — vyuziti motivu odévni kolekce
¢i loga znacky na darcich (tasky, diare, drobné odévni dopliky).

5. Limitované edice — jsou jednim ze zptusobu, jak mohou designéfi, znacky i prodejci
zvysit jejich prestiz a vytvofit touhu po jejich zbozi. Pro mnoho zékazniki je atrak-
tivni nabidka moznost byt jednim z mala lidi, ktefi maji obleceni z limitované ko-
lekce.

6. Prodejni soutéze — atraktivni nastroj v ptipadé, Ze se hraje 0 zajimavé ceny. Lze
vyuzit i jako nabidku pro vytvoteni vlastniho navrhu obleceni, kdy nejlepsi navrh

vyhraje realizaci vlastni kolekce.

4.3 Public relations

Dle McDonalda a Wilsona (2012, s. 303) se public relations: ,,zabyvaji vztahem firmy
S riznymi skupinami ¢i S ,vefejnosti‘, ktery ovliviiuje schopnost dosazeni firemnich cila.
Jednotlivé aspekty téchto vztahid, kterymi se PR zabyva, predstavuji informace 0 firmé
a jeji image na trhu. Jinymi slovy — 0 jejim postaveni na trhu. Na niz§i Grovni se toho do-
sahuje prostfednictvim publicity v riznych tiskovinach a rozhlasovém a televiznim vysila-

413

ni.

Kli¢ovou slozkou public relations jsou media relations, které jsou pro praci modniho navr-
hatre stéZejni. Jejich teoretickd definice zni: ,,Media relations jsou komplexni proces nava-
zovani a udrzovani vztahi s médii a jejich vyuzivani pro ziskavani publicity a budovani

reputace organizace, osobnosti nebo ideje.* (Tomandl, Jak oslovit média, [2012])

Pravé modni Zurnalisté, fotografové abloggefi hraji velmi dualezitou roli v propagaci
mladého odévniho designéra ¢i soucasnych odévnich znacek. Je nezbytné vybudovat ko-
lem navrhafe silnou komunitu fotografl, novinait a bloggert, aby sami od sebe psali ¢lan-
ky a zvetejniovali fotografie novych produktd, reportazi z piehlidek ¢i spole¢enskych uda-

losti. Produkty se pak Casto stavaji soucasti modnich editoriald.

Pti pocatecnim osloveni médii z fashion oblasti je nutné pfipravit press kit. Ten by mél

obsahovat (Meadows, 2012, s. 170):
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e piehled 0 znacce a jeji historii,

e bibliografii designéra,

e lookbook,

e tiskovou zpravu se zajimavym piibéhem 0 znacce ¢i nové kolekei,

e kontaktni udaje.

4.4 Osobni prodej

,»Osobni prodej je propagaci vyrobkl prostfednictvim individualniho pfistupu, at’ uz se
jedna o pfimou komunikaci se zakaznikem, po telefonu ¢i jinak.” (McDonald a Wilson,
2012, s. 320)

Kvuli individualizované komunikaci ¢asto slouzi osobni prodej k setkavanim se s relativné
malym poctem zékaznikii. Osobni prodej je ¢asto vyuzivan malymi firmami, které plisobi
na pomérné malych trzich nebo na peclivé definovanych malych trznich segmentech. Mize
byt proto velmi vhodny pro personalizované piedvadéci akce novych kolekei odévnich

designéra.
4.5 Internetovy marketing

Vyznam online marketingu je V soucasnosti vysoky a stale roste. Pokud jakykoliv podnika-
tel online marketing zanedbava, pfichdzi 0 mnoho obchodnich pfilezitosti a zajimavych
vysledkl, které miize efektivni online strategie pfinést. V ramci fashion marketingu je du-

lezité zminit socidlni sité, webovou prezentaci a blogy.

45.1 Blogging

Zalozeni vlastniho modniho blogu je nejlepsi cesta, jak vybudovat komunitu okolo nové
odévni znacky. Blog je online magazin, na kterém designér zvetejniuje zpravy a clanky
0 tom, na ¢em zrovna pracuje, co ho bavi a zajima. Blog mize mit samostatnou webovou

adresu nebo muze byt soucasti webovych stranek znacky.
Pravidla uspésného blogu podle Chapinové (2010, s. 98):
e (ist¢ a prehledné vypadajici vizudl,

e Casté pridavani postd,
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e pfijemny, uzite¢ny, zajimavy, originalni obsah,

e velka spousta fotografii.

45.2 Socialni média

Socialni sité€ jsou Vv soucasné dobé¢ stale velmi trendova zalezitost. Diky rozsifovani mobil-

niho internetu a diky popularizaci informacénich technologii i pro Sirokou vefejnost se staly

vSeobecnou komunikacni platformou. Z téchto diivodii je nezbytné, aby se staly standardni

soucasti marketingové komunikace (Bednaft, 2011, s. 7).

Carter (2014, s. 121) uvadi: ,,Samotny Facebook ma mési¢né 1 miliardu uZivateld, coz je

zhruba jedna tfetina internetovych uzivatelii na svété. Pokud mezi socialni sité zafadime

I YouTube, ¢isla jsou zhruba stejna. LinkedIn pouziva vic nez 200 miliont lidi a Twitter

okolo dal$ich 150 miliond.*

Podle Bednate (2011, s. 28) slouzi socialni sité predevsim k:

1. navazani kontaktu s klientem,
2. presvédceni klienta ke koupi, k propagaci znacky, nebo ke komunikaci s okolim
0 znacce a 0 produktu,

3. poprodejni podpoie a dlouhodobé komunikaci s Klientem.

Facebook — kombinuje v sobé celou fadu riznych komunikaénich prostiedkd. Zakla-
dem je moznost sdilet textové tzv. stavy nebo ,,statusy* ostatnich uzivateld. Na tuto

sluzbu navazuje sdileni odkazti a multimedialniho obsahu.

Podzimek (2014, s. 141) uvadi: ,,Firemni profil slouzi k oficialni komunikaci znacky se
stavajicimi i potencidlnimi zékazniky. Cim vice fanouskdi ma, tim vétsi pocet lidi je
firma svym sdélenim schopna oslovit. Zakladem kazdého profilu jsou informace
0 firmé, které je v profilu moZno vyplnit. Diraz by vSak mél byt kladen spise na kvalitu
informaci, ne na jejich kvantitu. Nedilnou soucasti zakladniho ,,vybaveni* profilu je

I pouzita grafika na profilové a uvodni fotce.*

Twitter — Tato sit” slouzi k takzvanému mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké
texty do délky 140 znakl. Kazdy uZivatel ma svou stranku, na které se zobrazuji jeho
prispevky. Kazdému uzivateli se také zobrazuji piispévky dalSich uzivatelt, jez ma na-

staveny na tzv. néasledovani. UZivatelé mohou vzajemné reagovat na své piispévky,
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a mohou pftispévky, které se jim libi, ,,posilat dal* k vlastnim nasledovnikim, coz fun-
guje jako viralni Sifeni.

e Pinterest — Tato socialni sit’ je zaloZena Cisté na vizualnim obsahu. Slouzi ke sdileni
fotografii a obrazkd, které uzivatele zaujmou. Zakladnim stavebnim kamenem jsou pak
tematické nasténky, do kterych se obrazky ,,ptipinaji“. Moznosti jsou nekone¢né, spo-
le¢nymi jmenovateli vétSiny nastének jsou vSak krasa a inspirace. NejcastéjSimi tématy
jsou uméni, moda, design, jidlo, cestovani, architektura, auta, krasné fotky, plakaty,
zkratka cokoliv, co je potéchou pro oci. Uzivatelé si kromé vlastnich obrazkt pfipinaji
i ty, které se jim libi na nasténkach ostatnich (tzv. re-pin) a ty nejlepsi se tak samy vi-
raln¢ $ifi. (Ruzicka, lhned, [2012])

e Instagram — Celosvétové ma tato aplikace uz pres padesat milionli uzivatell a jeji
kouzlo tkvi v jednoduchosti. Aplikace, jez lze snadno nainstalovat do mobilniho tele-
fonu, umoziuje upravu fotografii pomoci tzv. filtri. Vyfoceny snimek mizeme napfi-
klad opattit retro stylem a ten pak vypada jako pofizeny pred padesati lety. Obycejna
fotografie vyfocena mobilnim telefonem pisobi najednou jako z magazinu. Dalsi kouz-
lo je v popularité, Instagram totiz zaroven funguje jako socialni sit. Stejné jako na Fa-
cebooku je zde mozné ziskavat fanousky, sledovat své oblibence a podobné¢ jako na

Facebooku rozdavat ,,lajky*. (Cermék, Reflex, [2012])
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5 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYZU

5.1 Marketingovy vyzkum

Modni trh je predevSim narocnd aréna. Navrhaii musi pfichdzet s Cerstvymi napady kazdé
ro¢ni obdobi, tovarny musi V pravidelnych intervalech chrlit tisice obleCeni do obchodil.
Proto je velmi dilezité pro velkou odévni znacku i pro samostatného méodniho navrhaie
provadét prizkum trhu. VétSina novych mddnich znacek stravi prvni tfi az Ctyii sezony
hledanim, kdo jsou jejich zakaznici, kde nakupuji a co je nebo neni pro né dobré. Spravné
Setfeni ma za Ukol ziskat dikladné znalosti situace na trhu, vyhodnotit posuny v trendech,
pochopit konkurenty a poznat spotiebitele a jejich pozadavky. Proces prizkumu trhu zahr-
nuje sbér, analyzu a interpretaci informaci a statistickych dat o velikosti trhu, trendech na

trhu, konkurentech a jejich podilu na trhu a spotiebitelich. (Posnerova, 2011, s. 74).

Poznavani zakaznikd by se mélo opirat 0 objektivni a systematické postupy marketingové-
ho vyzkumu. Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace 0 situaci na trhu, pte-
devsim 0 naSich zakaznicich, kombinuje hned n€kolik vyzkumnych postupt, uplatiiuje
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zdroji a dochazi tim K hlub§im poznatkiim a souvislostem.

Zname dva zékladni typy marketingového vyzkumu, jez jsou klasifikovany podle zptisobu
sbirani informaci. Vyzkum muze byt bud’ kvalitativni, nebo kvantitativni. Kromé& toho se

vyzkum déle rozliSuje na primarni a sekundarni.

e Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti
u samotnych jednotek. Jedna se 0 tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizato-
fi provadeji vlastnimi silami nebo si k tomu najmou spolupracujici instituci — taza-
tele.

e Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znamena zpravidla dodatecné,
dalsi vyuziti dat (zejména Vv podobé jejich nového statistického zpracovani a nové
interpretace), ktera jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum

tieba pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret, 2012, s. 7-10)

5.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum objasiiuje pfi¢iny a mozné disledky, oveétuje nové napady, poskytuje

dikazy o tom, jak a pro¢ trh je takovy, jaky je. Odpovida na otazky: Pro¢? Za jakych pod-
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minek? S jakymi dusledky? Zkouma povahu problému a je uzite¢ny pro shromazd’ovani
faktli 0 tom, co si spotiebitelé mysli nebo citi. NejcastéjSim nastrojem kvalitativniho vy-

zkumu obvykle byvaji skupinové nebo individualni rozhovory.

¢ Individualni hloubkové rozhovory se pokouseji postihnout hlubsi pti¢iny urcitych
nazoru i ur¢itého chovani. Tazatel jasn¢ formulovanymi otazkami podnécuje re-
spondenta k vlastnim vypovédim, pozorn¢ nasloucha a zaznamenava jeho volné
vypraveni a poté cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje. Pii individu-
alnich hloubkovych rozhovorech se ¢asto pouzivaji tzv. projektivni techniky, které
maji probudit asociace a piedstavivost respondenta. Do souboru projektivnich tech-

nik patii testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazki a jiné.

e Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probiha moderatorem tizena diskuse
ve skupiné 10 az 20 lidi vybranych s ohledem na cilovou populaci. Jde zejména
0 sledovani procesu skupinového puisobeni na formovani a konfrontaci individual-

nich nazoru. (Foret, 2012, s. 13)

e Polostrukturovany rozhovor ma ptedem dany soubor témat a voln¢ pridruzené
otazky, ale jejich potadi, volba slov a formulace mize byt pozménéna, pfipadné
muze byt néco dovysvétleno. Konkrétni otdzky, které se zdaji tazateli nevhodné,
mohou byt dokonce i vynechany; jiné naopak mohou byt piidany. Polostrukturova-

né rozhovory jsou flexibilnéjsi a volnéjsi nez hloubkové rozhovory.

V oblasti fashion marketingu je bézné v ramci té€chto rozhovort predstavit navrh produktu,
prototyp, jeho baleni i marketingové materialy a s respondenty o nich diskutovat. Vétsi
znac¢ky a odévni firmy Casto vyzyvaji vzorek spotiebitelll k vyzkouSeni obleceni pied zaha-
jenim sezonniho prodeje. Zpétna vazba je velmi uzite¢na pii zkoumani toho, co by mohlo

byt potencidlnim bestsellerem.
Wildemuth a Zhangh (2009, s. 222) uvadeji ¢tyti typy otazek, které by mély byt zahrnuty
pfi priprave rozhovoru.

e Zakladni otazky sméfuji K tstfednimu tématu vyzkumu, mohou byt seskupeny

a polozeny naraz, nebo se mohou objevovat v pribéhu rozhovoru. VSechny maji

stejnou funkci — pomoci ziskat kli¢ové informace spojené s vyzkumnymi otazkami.

e Dodatecné otazky jsou otazky rovnocenné se zakladnimi otdzkami. Muze jit

0 alternativni vyjadfeni zékladnich otazek, kterym ucastnik studie v ptivodni for-
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mulaci nerozumél. Byvaji pouzity na zkontrolovani reliability odpovéedi

a k posouzeni mozného dopadu zmény formulace.

e Jednorazové otazky pouzivame K vybudovani vztahu na zac¢atku rozhovoru. Slou-

zi k nastaveni tempa nebo ke zmén¢ tématu v prubéhu hovoru.

e Zkoumavé otazky maji za ukol pfimét respondenty rozpracovat své odpovedi na

polozené otazky.

Scénat rozhovoru by mél za¢inat uvodem — na zacatku by se mél tazatel predstavit a mél
by vysvétlit cil studie. Tato Gvodni ¢ast by méla zahrnovat nejen popis zpusobu, které za-
jisti respondentovi anonymitu, ale i zadost 0 povoleni K nahravani rozhovoru. Stejné tak by

mély byt zodpovézeny piipadné respondentovy otazky 0 povaze studie.

Rozehiati — v této fazi se predevsim buduje vztah mezi tazatelem a respondentem. Muze-

me zacit otazkami 0 prostiedi, kde se rozhovor odehrava.
Hlavni rozhovor — tazatel se za¢ina ptat podle navodu.

Zchladnuti — pfijde na fadu, kdyz se hlavni rozhovor chyli ke konci. Tazatel mize nasmé-

rovat rozhovor do neformalni roviny, aby se 1épe ukoncoval.

Uzavreni — pod¢kovani a rozlouceni.

5.1.2 Kvantitativni vyzkum

Vysledky kvalitativniho vyzkumu je vhodné ovétit vyzkumem kvantitativnim. Ten zkouma
rozsahlej$i soubory stovek i tisicti respondentd, chce postihnout dostateéné velky
a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory i chovani lidi co nejvice standardizova-
né. Odpovida na otazky: Kdo? Co? Kdy? Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, ale také obsahovéa analy-
za textl a jinych symbolickych vyjadieni. NejcastejSim nastrojem je Setfeni pomoci dotaz-
nikd. Toto Setfeni mize byt provedeno face-to-face na ulici nebo u respondenta doma, pro-

stfednictvim dotaznikll umisténych na internetu, postou ¢i telefonicky.

Pii tvorbé dotazniku je tfeba znat ucel a cile vyzkumu, které jsou formulovany piedchozi
segmentaci trhu. Je nutné také dévat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik m-
ze negativn€ ovlivnit ziskané informace a vysledky potom nemusi odpovidat potiebam

a cilim vyzkumu.
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Podle Foreta (2008, s. 43) by mél dotaznik vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

1. Ugelové technickym — otazky by mély byt formulovéany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejpiesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

2. Psychologickym — vytvoreni takovych podminek, aby se respondentovi tento ukol
zdal snadny, pfijemny, zddouci a chtény. Jde 0 to, aby odpovidal stru¢né
a pravdive.

3. Srozumitelnosti — aby respondent v§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chce, jak ma postupovat (zejména u filtra¢nich otazek) a vypliovat. Dotaznik musi

byt schopen ,,mluvit* a respondentovi vse vysvétlit, jako by to d¢lal tazatel.

Aby byly tyto pozadavky splnény, je potiecba dbat na celkovy dojem dotazniku, formulaci
jednotlivych otazek, typy otazek ana spradvnou manipulaci s dotaznikem. Pfi pisemném
dotazovani musi dotaznik na prvni pohled upoutat svou grafickou Gpravou, coz vyznamné
ovlivni skutecnost, jak bude na respondenta pisobit. Velmi dilezitd je prvni stranka, a to
jak jeji graficka uprava, tak obsah uvodniho textu. Uvodni text by mél zejména vzbudit
zdjem respondenta, vysvétlit cil vyzkumu a vyznam jeho odpovédi. Dale by mél zdlraznit
smysl poskytovanych informaci a pfesvédéit dotazovaného K peclivému zodpovézeni po-
kud mozno vSech otdzek. Neméla by byt opomenuta informace 0 zptsobu vyplnéni dotaz-

niku, terminu odevzdani a ujisténi 0 anonymite.

Foret (2008, s. 48) dale uvadi, Ze optimalni délku dotazniku piedstavuje 40 az 50 otazek
adobu pro jeho vypInéni 20 minut. Nicméné tolik Casu je ochoten vénovat vypliovani
pouze velmi dobfe motivovany respondent. Dilezitou véci je také potadi otazek
v dotazniku. Na zacatku by mély byt zatazeny otazky zajimavé, uprostied otazky bezpro-
sttedné souvisejici S problémem vyzkumu, na jejichZ vyplnéni mimotfadné zéalezi, které

vyzaduji soustfedéni, a nakonec otazky méné zédvazné.
Dle Zbotila (1996, s. 31) je otazky mozné , klasifikovat zhruba do dvou zadkladnich skupin:

1. oteviené otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy,

2. uzaviené otazky, kde je respondentovi nabizen seznam moznych odpoveédi.*
Reichel (2009, s. 192) rozlisuje otazky dle funkce, kterou v dotaznicich maji, na:

o vyzkumné — poskytuji potfebné informace a udaje,

o filtra¢ni — dé€li respondenty podle toho, jestli se mizou K problému vyjadfit,

o grafické — zpestiuji dotazovani a mizou upiesnit odpoved’,
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o projekéni — neklade otazku pfimo respondentovi, ale pta se respondenta na nazor

jinych lidi, ptedpoklada, ze do odpovedi promitne nazor vlastni,

e kontrolni — jinak formulované jiz jednou pouzité otazky, které se nasledné porov-
navaji,

o kontaktni — navazuji s respondentem urcity vztah,

o naraznikové — zmiriuji podeziravy pocit z otdzky nasledujici.

5.1.3 Zpracovani zavéretné zpravy

Zavérecna zprava z kvantitativniho vyzkumu by méla obsahovat ¢iselné statistické charak-
teristiky, ale také vizudln¢ nazorné grafy. Naopak zavérecna zprava z kvalitativniho vy-
zkumu by méla mit podobu ¢isté verbalniho sd€leni, resp. shrnujiciho popisu zjisténych

skuteénosti, tedy bez jakychkoliv statistickych vypocta (Foret, 2011, s. 136).

5.2 Metodologie

V teoretické casti své diplomové prace popisuji teoretické poznatky, které se tykaji tématu
prace. Vyuzila jsem odborné literatury azpracovala pouze oblasti, které Gizce souvisi
s feSenim daného problému — identifikaci cilové skupiny a navrhem marketingové komu-

nikace nové odévni znacky SYN.

Identifikace cilové skupiny probiha na zakladé segmentace trhu. Pomoci segmentace sta-
novim profil zékaznika, ktery nasledné poslouZzi pro vybér respondentti do marketingového
vyzkumu. Vyzkumu realizuji formou individualnich polostrukturovanych rozhovori, vy-
sledky kvalitativniho vyzkumu nasledné ovéfim dotaznikovym Setienim online i v terénu.
Timto vyzkumem zji§t'uji, jaky ma cilova skupina vztah k modé a k produktim mladych
moddnich navrhaiG. Na zakladé tohoto zjisténi bude potvrzena nebo vyvracena spravnost

definované cilové skupiny.

Vystupy z vyzkumu by mély také poslouzit pii tvorbé marketingové komunikace nové
odévni znacky SYN. Navrh marketingové komunikace se bude dale opirat 0 analyzu stavu

souc¢asného ¢eského modniho trhu.

5.3 Stanoveni cila

Cilem této prace je pomoci segmentace trhu identifikovat cilovou skupinu a jeji spravnost

ovéfit pomoci marketingového vyzkumu. Vyzkum si klade za cil ptesné definovat cilovou
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skupinu, ovéfit, ze uvedeny zakaznik ma zajem dobie se oblékat, ma povédomi 0 mladych
moddnich navrhafich a chtél by jejich produkty kupovat. Na zéklad¢ téchto zjisténi vytvo-
fim profil zakaznika mladych modnich navrhaia.

Dalsim cilem je pomoci marketingového vyzkumu blize prozkoumat chovani a motivace
zakaznikl pfi nakupovani odévi od mddnich navrhéit a urcit t€¢inné marketingové nastro-
je, které budou vyhovovat pravé zakaznikim mladych modnich navrhait. Dle téchto in-

formaci navrhnu u¢innou kreativni marketingovou komunikaci pro novou odévni znacku

SYN.

5.4 Vyzkumné otazky
V zavéru diplomové prace je potieba nalézt odpovédi na tyto hlavni vyzkumné otazky:

1. Ma cilova skupina zdkaznikii definovana na zakladé stanovenych segmentacnich kritérii
povédomi 0 mladych ¢eskych modnich navrhatfich a ma zajem nakupovat jejich produkty?
2. Jsou lidé pracujici v kreativnich oborech, jako je marketing, reklama a design, idealni

cilovou skupinou nové odévni znacky SYN?

3. Jakymi nastroji marketingové komunikace lze cilit na potencialni zékazniky nové odévni

znacky SYN, abychom je motivovali k nakupu?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SOUCASNEHO CESKEHO MODNIHO
TRHU

V soucasné dobé¢ se na ¢eském trhu vyskytuje mnoho bézné dostupnych odévnich znacek,
jez jsou soucasti celosvétovych modnich fetézct. Zaroven se zde pohybuje velké mnozstvi
mladych médnich navrhait a znacky vytvorené pravé ¢eskymi modnimi navrhari. Kazdo-
ro¢n¢ vysoké Skoly odévniho designu vypusti do svéta minimalné 20 schopnych navrhar,
designéru k dispozici v této diplomové praci neni, uvadim zde vs$ak nejvyraznéjsi osobnos-
ti soucasné ceské modni scény. Déle predstavuji vyrazné projekty na poli fashion marke-

tingu a shrnuji mozna prodejni mista a média zabyvajici se odévnim designem.

6.1 Soucasni modni navrhari

Mezi velmi vyrazné osobnosti soucasné modni scény patii Jakub Polanka, Hana Zarubova
¢i Monika Drapalova, jez jsou posledni roky opakované nositeli ocenéni Czech Grand
Design. Tyto navrhafe v§ak fadime mezi jiz zavedené a medialné zminované.

V této praci se zamé&fuji predevs§im na navrhate pravé zacinajici. Zminim zde tedy jména
mladych médnich navrharek Zdenky Imreczeové, Mirky Horké, znacky Sistersconspiracy
&i Chatty. Oblibé se za¢ina t&sit mlada uspésna navrhaika Petra Ptackova &i Lenka Stépan-
kové tvotici pod znackou JSEM.

Zdetika Imreczeova je absolventkou ateliéru médni tvorby na Vysoké Skole uméleckoprii-
myslové v Praze. Studium na VSUP si rozsifila a obohatila roéni stazi na Ecole supérieure
des arts appliqués Duperré Vv Patizi, kde se zabyvala zejména problematikou vztahu mody

a prostfedi. (Cesky médni modelingovy magazin, [2014])

Miroslava Horké je mlada designérka, ktera vystudovala ve Zliné Fakultu multimédii. Uz
nékolik let se vSak jeji centrum a vlastni ateliér nachazi nikoliv ve Zlin¢, ale v hlavnim
mésté Praze. Mirka se ve své tvorbé zamétuje na panské kolekce pod znackou, které nese

jeji jméno Mirka Horka. (Cesky modni modelingovy magazin, [2014])

Sistersconspiracy zalozily roku 2005 absolventky ateliéru Mddni tvorby na Vysoké Skole
umélecko-primyslové v Praze Alice Klouzkova a Jana Jetelova. Zabyvaji se zejména tvor-
bou autorskych panskych kolekei, které vyrabi v Ceské republice v malych sériich, z velmi
kvalitnich materiald vyhradn¢ z produkce piednich evropskych vyrobcu. (Fashion-
designers, [2014])
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Pod znackou Chatty zacaly Radka Sirkova a Anna Tuskova tvofit uz v roce 2005. Jejich
cestu provazi denim V riznych podobéach. Na zacatku se vénovaly piedev§im elegantnimu
streetwearu, jemuz dominovaly kvalitni dZiny vyraznych a propracovanych stiihi. B¢hem
poslednich ctyft let se vSak ndpadné posunuly a zamétily se predevSsim na dospélou, mést-
skou Zenu, ktera je odvazna, rada experimentuje a upiednostiuje jedine¢nost a originalitu.

(Dolce Vita, [2014])

Petra Ptackova patii K nejmladsSi generaci talentovanych Ceskych navrhaii. Navstévuje
prestizni francouzskou Skolu Ecole de la Chambre Syndicale de la Couture Parisienne. Jeji
modely nendsleduji slepé trendy, jsou to originalni umélecka dila. V aktudlnich kolekcich
se inspiruje hlavné pohadkami a détskym svétem, ktery miluje arada se do néj vraci.

(Check Czech Fashion, [2014])

Znacku JSEM zalozila v roce 2012 designérka Lenka Stépankova. Znacka se nese ve zna-
meni zenskosti, originality a zejména elegance se zakddovanou jednoduchosti, ktera vznika
diky sofistikovanym detailim. Pouziti kvalitnich materidli jako hedvabi, baviny, viny,
kize a dokonalé zpracovani je jednou z hlavnich ptednosti znacky. Tato znacka je origi-
nalni, stejné jako jakakoliv Zenskd osobnost. Snazi se vyzdvihnout zenskou podstatu, re-

spektuje ji, ale neméni. (JSEM, [2014])

6.2 Fashion marketing v Ceské republice

Zajimavym pocinem na poli fashion marketingu se stal projekt Creative Fashion Marke-
ting, jeZ je novy, dynamicky se rozvijejici meziuniverzitni projekt, ktery propojil studenty
zdéanlivé nesouvisejicich oborit — marketingové komunikace a modniho navrharstvi. Jeho
zamérem je naucit studenty navrharstvi, jak funguje modni byznys, a studenty marketingo-
vé komunikace, jak se pracuje S redlnym produktem. Sérii prednasek, workshopti a realné
produkce pod vedenim odbornikd ma za cil vychovat budouci profesionaly a odborniky
v oblasti mody a fashion marketingu, zkuSené jedince, ktefi obstoji v realném byznysu.

(Marketingova komunikace a public relations, [2014])

Poradenstvi a vyukovy kurz v oblasti fashion marketingu poskytuje také Skola odévni tvor-
by a marketingu Clarisse. Lektofi zde zajemcum piiblizuji specifika fashion marketingu
a poskytuji poradenstvi na miru. Krom¢ kurzu fashion marketingu, zde nabizi kurzy odévni
tvorby ¢i pripravné kurzy na designérské soutéze pro mladé modni navrhare. (Fashion ate-
liér, [2014])
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6.3 Prodejni a propagacni mista

Vzhledem K nardstajicimu poétu médnich navrhait a vzristajici poptavee po jejich pro-
duktech se zvysil také pocet prodejnich mist a akci zaméfujicich se na distribuci produkti
mladych modnich navrhaiia. Mezi jedny z nejdéle zavedenych galerii patii galerie Hardde-
core zalozena modni navrharkou Josefinou BakoSovou. Nachazi se v Praze na Senovazném
namesti a zdkaznik zde nalezne vSe z vybérové tvorby Ceské designové scény. NejstarSim
prazskym obchodem s médou mladych modnich navrhait je vSak obchod Parazit. Je umis-
tén kousek od Staroméstského namésti améa proto vybornou polohu vzhledem

k zakaznikim z cizich zemi. Ti jsou ¢asto nejsilnéjsi kupni silou tohoto obchodu.

Z novych projektt je nutné zminit prodejni prostor v centru Prahy s nazvem Czech labels
& friends vytvarejici moznosti pro ¢eskou a slovenskou modni tvorbu, aby se vratila do
Satnikl Ceského zakaznika a do jeho kazdodenniho Zivotniho rytmu. Dalsi kamenny ob-
chod s vyjimeénym zbozim z rukou ¢eskych a slovenskych designéri a znacek nese nazev
Kurédz. Tento obchod se snazi vytvafet komunitu otevienou tém, kdo si chtéji svlij vlastni
Zivot zpestiit a obklopit se véemi s piibéhem, vécmi, jejichz tviirce je lokalni a znamy.
V neposledni fad€ je potfeba uvést misto, které se pohybuje na hrané mezi galerii
a obchodem. Kurator je prostor pro modu, design, dobré a krdsné véci v samém centru
Prahy na ulici Karoliny Svétlé. Tato galerie v pravidelnych ¢asovych odstupech ptredstavu-
je zajimavé prodejni instalace ¢eskych navrhaiu, designerd a znacek, jez podle majitelky

stoji za to sledovat a jejichz produkty by nemély chybét v Satniku ¢eského zakaznika.

Brnénskd mddni scéna nenabizi tak pestrou Skéalu prodejnich mist a moznosti, mize se
v§ak pochlubit pfekrasnym a atulnym prostorem Pokojiku, ktery nabizi krasné véci pro
zivot od Sikovnych ceskych tvlrch. Neddvno byl také otevien kamenny obchod
WOLFGANG, ktery mimo vlastni stejnojmennou znacku zastupuje také praci Ceskych
a slovenskych navrhait — jednak mladych, zacinajicich talentd, ale i praci zkusenéjsich

a na scén¢ znamych jmen jako jsou Playbag, Leeda, Novesta ¢i Fiorina Fury.

Kromé prodeje zbozi v zavedenych kamennych obchodech, galeriich ¢i showroomech mi-
ze mlady odévni designér svoji produkci predstavit zakaznikim na pravidelnych fashion
marketech a mddnich piehlidkach. Mezi nejznaméjsi modni udalosti patii Dny designu
v Praze — Designblok — orientujici se na design a vsechny jeho oblasti. Prezentovat svoji
kolekci na této kazdoro¢ni ptehlidce svétového a ceského designu konané formou samo-

statnych vystav a prezentaci Vv galeriich a prodejnich mistech je snem kazdého ceského
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designéra. Pro zacinajici navrhate a znacky je cenové pfijatelnéjsi prezentace v rdmci akce
Holesovice fashion market. Oproti Designbloku ma niz$i registra¢ni poplatky a funguje
vice prodejné. Typickym ptedvanocnim projektem je prodejni prehlidka designSUPER-
MARKET. Tvofi ji samostatné designérské prezentace az stovky nejlepSich soucasnych
Ceskych 1 zahrani¢nich autorskych znacek a vytvari tak jedineénou pfilezitost potkat

vSechny designéry na jednom misté a nakoupit tvorbu od samotnych autort.

6.4 Média zamérena na modu a design

Aby se mlady modni tvirce dostal do povédomi vefejnosti, musi prezentovat prostiednic-
tvim médii svoji tvorbu. Kromé celostatnich denikii a znamych lifestylovych magazini
existuje mnozstvi portalit 0 modg, které se zabyvaji propagaci mladych designéri. Redak-
tofi téchto portali ¢asto sami uvitaji ndmét na ¢lanek ¢i reportaz.

Asi nejznamgj$im online portalem je DesignMagazin.cz, jeho hlavnim zajmem je design
asnim spojena architektura, interiéry, modda, technika, moderni uméni, novd média
a design produktil. Kazdy den p¥inasi nové autorské ¢lanky o udalostech v Ceské republice
I ve svété. O Ceské i zahrani¢ni modni tvorbé informuje také portal Protisedi.cz ¢i Czech-
design.cz. Zajimavou pfileZitosti propagace je téz projekt Ceského rozhlasu a jeho radia
Wave s ndzvem Modeschau. Pofad Modeschau sleduje soucasnou ceskou néavrhatskou
scénu amodni pramysl. Ptind$i reportaze z nezavislych imainstreamovych udalosti
a rozhovory se studujicimi i hotovymi designéry, teoretiky, historiky i femeslniky z oboru.
Dulezité je také zminit originalni modni projekt Check Czech Fashion, ktery také mapuje

modu Vv Ceskych ulicich a informuje o déni na ¢eské modni scéné.
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7 IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY

Diky charakteristice oblasti podnikani, ktera byla popsana v piedchozi kapitole, specifikuji
trh a na zakladé jeho segmentace definuji cilovou skupinu zakaznikt. Nasledné analyzuji
postoje a motivace této cilové skupiny K produktim mladych modnich navrhaia. Vybér
cilové skupiny zédkazniki se opird 0 vyhodnoceni atraktivity segmentu a stanoveni segmen-

ta¢nich kritérii, podle kterych budu hledat idealniho zakaznika.

7.1 Specifikace vybraného trhu

Soucasni modni navrhéti si vzdy zvoli jeden smér, kterym se cht€ji ubirat. VéEtsina si
z velkého mnozstvi odvétvi vybere panskou a damskou soucasnou modou. Stejné tak i tato
diplomova prace se zaméfuje pravé na oblast panské a damské souc¢asné mody, viz obrazek

I. v kapitole 1. 2 Odvétvi modniho trhu.

Protoze cilem prace je navrhnout marketingovou komunikaci pro za¢inajici moédni navrha-
fe a nové vznikajici odévni znacku, zaméfuji se na sttedni trh S mdodou, kde operuji sou-
casni mladi médni navrhafi a moédni znacky zaklddané mladymi odévnimi designéry. Na
stejné pozici se nachazeji Ceské i svétové znacky, které nabizeji luxusni, ale cenové do-

stupnou konfekci, viz obrazek Il. v kapitole 1.3 Urovné& modniho trhu.

Za pouziti rozdéleni odvétvi a trovni mdédniho trhu v teoretické Casti diplomové prace Ize

definovat trh nasledovné:
e Poloha trhu: narodni,
e Kategorie produktii: odévy, dopliky
e Pro koho je produkt uréen: Zeny, muzi
e Typ produktu: sou¢asna méda pro bézné noseni

e Uroven trhu: odévni znacky vytvofené soucasnymi designéry

7.2 Hlavni kritéria identifikace cilovych skupin

Dilezité je identifikovat cilovou skupinu, jezZ modu vnimé jako zézitek, ktery kazdému

dava moznost byt autenticky, vystoupit z davu, podpofit svoje osobni PR.
Dale je pti identifikaci cilové skupiny diilezité védét, ze hledame zakaznika, ktery:

1. sleduje trendy a je pro n¢j moda dulezita,
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2. Vpracovnim i osobnim Zivoté rad vy¢niva, coz souvisi s poptavkou po zajimavém
a kvalitnim oble¢enim,
uz nakupuje nebo by rad nakupoval obleceni a doplnky u modnich navrhar,

4. ma dostate¢né prostiedky a je ochoten do svého Satniku investovat.

7.3 Segmentace

Pro potieby identifikace cilovych skupin a segmentace jsem zvolila kombinaci segmentace
geografické, demografické, behavioralni a psychografické. K této kombinaci jsem dospéla
proto, ze spotiebitelé mohou mit podobné geografické a demografické profily, ale zaroven
zcela odlisné postoje K obleCeni a vzhledu. Zakaznik, na n€éhoz chceme zacilit, mize mit
rizné naroky na obleCeni v zavislosti na jeho Zivotnim stylu a osobnosti. Podle nasleduji-
cich kritérii segmentace budu hledat idealniho zakaznika pro novou odévni znacku, jez je

zakladana mladou mddni navrharkou.

7.3.1 Definice zakaznika z geografického a demografického hlediska

Nova odévni znacka bude produkovat médu damskou i panskou, zaméfenou na soucasné
trendy. Zakazniky by méli byt muzi i zeny ve véku od 25 do 40 let. Definovat je miizeme
jako mladé a uspésné lidi, ktefi maji naro¢né povolani, jez jim ptinasi vysoky piijem, ale
I potéSeni. Tito lidé vétSinou pracuji na vysSich manaZerskych pozicich ¢i maji vlastni
kreativni podnikatelskou ¢innost, S ¢imz Gizce souvisi potieba vysSiho vzdélani. Pfedpokla-
dem je, ze radi utraceji penize za neobvyklé véci a v zaméstnani i v soukromi vedou inten-
zivni zivot. S ohledem na socialni postaveni patii k horni stfedni vrstvé. Vzhledem
k naro¢nému povolani a potiebé uspory Casu piedpokladame, ze zakaznik Zije ve velkych

meéstech, jako je Praha, Brno ¢i dalsi krajskd mésta.

7.3.2 Definice zakaznika z behavioralniho a psychografického hlediska

Zakaznika, kterého potfebujeme produkty mladych modnich designérii zaujmout, 1ze defi-
novat jako Clovéka, ktery bere svlij Zivot do vlastnich rukou a hleda nové vyzvy. Je otevie-
ny vici novym vécem a mé vysoké naroky. Casto travi sviij volny &as ve spolecnosti, kde
dba na vlastni image, potfebuje vypadat stylové. To plati i vV zaméstnani. Ma ve zvyku na-
kupovat spise ve vybranych obchodech znackové véci nez v obyCejnych odévnich fetéz-
cich. Chce mit vzdy jako prvni néco nového, neobvyklého, chee urcovat trendy mezi svymi

prateli.
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7.3.3 Profil zdkaznika na zakladé segmentace

Diky uvedenym segmenta¢nim kritériim jsem vytvofila predpokladany profil Zenského

a muzského potencidlniho zdkaznika mladych mddnich navrhait.

Vanda Vesela je 33leta manazerka marketingu v prosperujici firmé. Dalkové studuje Uni-
verzitu Tomase Bati ve Zliné Obor marketingové komunikace a momentdlné se pripravuje
na statni zaverecnou zkousku. Viastni byt v Praze, kde bydli s pritelem, déti nemd. Prdce ji
zabira mnoho casu, je vSak velmi aktivni a vzdy najde prostor na sportovni aktivity, kulturu
| posezeni s prdteli. Vanda se rdda obléka podle poslednich médnich trendu, sleduje modni
blogy, kupuje si lifestylové magaziny a obdivuje skvéle oblecené kamaradky. Bézne naku-
puje v obchodnich retézcich, kam zavita dvakrat za mésic, sleduje vsak | soucasnou scénu
modnich designérii a obcas vyrdazi na lov netradicnich kouskii do galerii s odévnim
designem. Do prdace rdda nosi kosile a elegantnéjsi obleceni, na party a vecirky designové
kousky. Ve svém volnu miluje vyrazné barvy a netradicni strihy. Za obleceni neutrdci mno-
ho penez, je to pro ni spise spotiebni zboZi, ale obcas rada investuje do kvalitniho

a netradicniho obleceni.

Obrdazek V1. — Profil Zenského potencidlniho zdkaznika

ETTET
¥

(Zdroj: Fotobanka Shutterstock)

Alex Majer je 29lety majitel malé reklamni agentury v Brné, ktery vystudoval v Ateliéru
grafického designu na FAVU. Spolecné s prateli si pronajima byt v centru Brna. Vedeni

agentury ho naplno zaméstnava, navic porada seminare 0 firemni identite, ale casto se rad
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schazi s kolegy z oboru a debatuje o designu. Pomérné hodné casu travi na socidlnich si-
tich a blozich o designu. Alex miluje neformalni modu, kterd vyjadiuje jeho osobitost. Ma
rdd kvalitni obleceni, do kterého nevaha investovat, nakupuje jednou za dva mésice nebo
podle potreby. Nejradéji nosi pohodIné dziny, tricka a kosile s netradicnimi vzory

Z limitovanych edic modnich navrharii.

Obrazek V. — Profil muzského potencialniho zakaznika

Tl ol LA AL A
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(Zdroj: Fotobanka Shutterstock)

7.4 Kvalitativni vyzkum

7.4.1 Metodologie kvalitativniho vyzkumu

Na zékladé segmentace trhu jsem zvolila kritéria pro vybér respondentti pro kvalitativni
vyzkum. Vybrani respondenti odpovidali profilu zdkaznika stanovenému v kapitole 7.3.
Ke zkoumani cilové skupiny pro produkty mladych modnich navrhait jsem zvolila metodu
polostrukturovanych individualnich rozhovord. Metoda individudlnich rozhovort umoznila
pokryt pomérné Siroky vyzkumny zabér. Rozhovor probihal face-to-face, respondenti se
tak v uvolnéném prostoru kavarny ¢i vlastni kancelare podélili 0 své nazory a postoje. Do-
tazovanym byly predkladany kromé otazek také propagacni materidly a navrhy vyrobku
ke zhodnoceni. Tento typ rozhovoru mi také umoznil shromazdit od potencidlnich zakaz-
nikl zpétnou vazbu na konkrétni nové vznikajici znacku. Rozhovor s kazdym responden-

tem trval ptiblizn€¢ 30 minut a zucastnilo se ho celkem 10 respondentd.
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Dil¢i vyzkumné otazky v kvalitativnim Setfeni:
a) Ma tato cilova skupina pozitivni pfistup k médé a médnim trendiim?
b) M4 tato cilova skupina povédomi 0 produktech ¢eskych mladych modnich navrhait?

¢) Libi se potencialnim zakazniktim pfipravovana zna¢ka SYN a jeji produkty?

Obsah vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu byla zamétena piedev$im na otazky tykajici se postoji kK modé¢, na-

kupniho chovani a motivaci.
e (o pro respondenty znamena moda?
e Sleduji mddni trendy? Jakym zptisobem?
e Kde bézné¢ nakupuji obleceni?
e Jak casto nakupuji obleceni?
e Jakou znacku obleceni méli v dob€ vyzkumu na sob¢?
e Jaké znaji soucasné ¢eské modni navrhate a odévni znacky vytvofené modnimi na-
vrhafi?
e Nakupuji nebo by radi nakupovali produkty modnich navrhait?
e Kde tyto produkty nakupuji?
e Jak se o téchto produktech dozvidaji?
e Co by respondenta motivovalo k nakupu oblec¢eni od mladych médnich navrhaia?

Ve druhé ¢asti vyzkumu jsem se zaméfila na otazky tykajici se vzniku nové odévni znacky.
Byl hodnocen nazev znalky, jeji ztvarnéni na grafickych materidlech i odévech. Resila

jsem navrhy vlastniho potisténého textilu i samotné navrhy produktu.

7.4.2 Zavérefna zprava z individualnich rozhovori

Vyzkumny zamér

Vyzkum byl zaméten na postoje K oblékani mladych uspésnych lidi. Vyzkumem jsem sle-
dovala motivace a nakupni chovani pfi nakupovani obleceni a nazor na nové vznikajici

odévni znacku, jez je v soucasné dob¢ zakladana mladou odévni navrharkou.
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Objekt vyzkumu

Objekt vyzkumu jsou lidé pracujici v kreativnich oborech jako marketing, reklama
a design, zijici ve velkych méstech, ve véku 25-40 let.

Zpisob realizace vyzkumu

1. Realizace rozhovoru véetné jeho nahravani. Zaznam vsech rozhovori je ulozen na CD

v Ptiloze P3.
2. Kvalitativni analyza rozhovort, ptepis vysledki.

3. Zaverecna zprava.

Harmonogram
1. Provedeni rozhovort: 22. 2. 2014 az 12. 3. 2014
2. Kvalitativni analyza rozhovord, piepis vysledkt: 13. 3. 2014 az 20. 3. 2014

3. Zaverecna zprava: 28. 3. 2014

Charakteristika respondenti

Tabulka I. — Charakteristika respondentii

Vék Pohlavi Povolani Bydlisté
Respondent ¢. 1 35 Zena marketingovd manazerka Praha
Respondent ¢. 2 40 muz IT manazZer Praha
Respondent ¢. 3 38 muz designér interiér( Brno
Respondent ¢. 4 36 muz marketingovy poradce Praha
Respondent ¢. 5 25 Zena copywriter Praha
Respondent ¢. 6 29 muz strategic planner v reklamni agenture Praha
Respondent ¢. 7 29 Zena referentka smluvné-prdvniho oddéleni Brno
Respondent ¢. 8 28 Zena account manager v reklamni agenture Praha
Respondent ¢. 9 26 Zena asistentka marketingu Brno
Respondent ¢. 10 35 muz marketingovy feditel Brno

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky vyzkumu

Co pro Vis znamend moda?

Moda je pro vétSinu respondenti dulezitd, charakterizuji ji jako sebevyjadieni
(,,...vyjadieni osobnosti, podle oble¢eni odhadnu, zda je ¢lovék moje krevni skupina...*),
odliseni a urCeni svého mista ve spolecnosti (,,...n¢kam patfit, clovék tim ukazuje, co se
mu libi, chce tim ukéazat, jak chce, aby ho ostatni vnimali...). Podle oble¢eni hodnoti i lidi
ve svém okoli (,,...poznas osobnost ¢loveéka podle toho, jak se obléka, a ja mam rada, kdyz

se lidi vyjadiuji tim, jak se oblékaji... ).

Pouze pro jednoho respondenta neni mdoda konkrétné u jeho osoby dulezita, ale v zapéti

dodava, ze ma ,,rad, kdyz se Zeny oblékaji podle poslednich trendt‘.

Sledujete modni trendy? Pokud ano jakym zpiisobem?

Drtiva vétSina respondenti modni trendy sleduje. Pievazné muzi dodavaji, ze si vSak sami
stanovuji, co je pro né trend, nenechavaji se aktualnimi a rychle ménicimi se trendy tolik
ovliviiovat. Zeny se sou¢asnymi trendy inspiruji ¢ast&ji. Respondenti se shoduji, Ze nejvice
sleduji médni trendy na internetu, predev§im zminuji socialni sit’” Facebook, weby 0 modé
a modni blogy (,,...sleduji Facebook, kde si zaklikam své oblibené navrhare...*). Shoduji
se, Ze tisténé modni Casopisy jsou prezitek a témet nikdo z dotazovanych je necte. Polovina
respondentli také uvadi, ze se inspiruji kamarady, daji na jejich doporuceni, Casto se divaji,
co nosi ostatni lidé, kdyz za¢in4 nova sezona: ,,...internet — Facebook, vyhledavam aktivné
na VVogue.com a Elle.cz, kamaradi m¢ inspiruji, uz si nekupuji ¢asopisy, myslim si, Ze pro
mladé mddni navrhate dobie funguji modni blogy a internetové magaziny. V dneSni uspé-
chané dob¢ nema nikdo cas listovat Casopisem...“ nebo ,,...lifestylové ¢asopisy jsou pro

me tpln€ mrtvé...«.

Kde béiné nakupujete obleceni a jak Casto?

Sest respondenti z deseti uvadi, ze obvykle nakupuje v obchodnich fetdzcich. Uvadgji
bézn¢ dostupné znacky jako H&M, ZARA, F&F, Mango, Reserved ¢i Bershka. SpiSe muzi
jsou jiz n€kolik let vé€rni svym oblibenym znackam jako Levis, Carhartt, Time Levin ¢i
Pietro Filippi. Tii respondenti uvadi, ze si ob¢as koupi né&jaké obleceni ¢i doplnek
V nezavislém butiku ¢i na fashion marketu. Pouze jedna respondentka jednou za ¢as oslovi
oblibenou modni navrharku a necha si néco vyrobit na miru (,,...je pro mé¢ mnohem poho-

dIngjsi zajit do obchodniho centra, nez si nechat néco usit na miru...*).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Tti respondenti uvadéji, ze nakupuji pravidelné kazdy mésic, zbytek dotazovanych potizu-

je obleceni hlavné sezonné nebo, kdyz je ,,néco potieba“.

Jakou znacku obleCeni mdte pravé ted’ na sobé?
Zeny uvadély: Halens, New Yorker, H&M, ZARA, Adidas, second-hand, Reserved.

Muzi uvadéli: Fashion arena, reklamni mikina, triCko z Vietnamu, Bershka, ZARA, Reser-

ved, Carhartt, Levis, Tommy Hilfiger, Time Levin, Pietro Filippi.

Jaké znate Ceské soucasné modni navrhdie a odévni znacky vytvoiené modnimi navrha-
2

Respondenti na tuto otazku reagovali rizné. Tti z deseti, ktefi se aktivné pohybuji
Vv prazské komunité odévnich navrhait, si vzpomnéli na jména, jako je Petra Ptackova,
Jakub Polanka, Miro Sabo, Radka Horka. Ze znacek vytvofenych modnimi navrhaii jme-

novali Odivi, Chatty, Leeda, Sistersconspiracy, Young Primitive a Lichi.

Respondenti, ktefi se nepohybuji v této komunité, sou¢asné modni navrhaie ani nezavislé
odévni znacky neznaji. Vybavuji se jim pouze jména starsich, jiz zavedenych mddnich
navrharek, jako je Libéna Rochova, Beata Rajska, Gébina Péralova, Klara Nademlynska,
Helena Mertlova. Shodné uvadéji, ze aktivné svét mladych modnich navrhait nesleduji

a prostfednictvim standardnich komunikacnich kanala se 0 nich nedozvidaji.

Nakupujete nebo byste rad/a nakupoval/a produkty médnich ndavrhaii?

Pouze tfi z oslovenych respondenti obc¢as nakupuji produkty mladych modnich navrhaid,
ostatni respondenti tyto produkty nenakupuji, ale uvadéji, Ze se jim tento typ odévi
I myslenka nakupovat u navrhaie libi (,,...libi se mi oble¢eni od mladych modnich designé-

10, libi se mi ta myslenka bojovat proti konzumu, nemam rad zavedené znacky...).

Jako divod, pro¢ nenakupuji, uvadeji predevsim cenu. Maji pocit, ze takové produkty mu-
seji byt drahé. Dale uvadeéji nedostupnost — slozitou cestu ndkupu a také nevi, co piesné
ocekavat (,,...do obchodl soucasnych moddnich navrhaith nechodim, odrazuje mé, ze ne-

vim, co oc¢ekavat. Nevim, zda budou mit moji velikost, oblibenou barevnost...).
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Kde tyto produkty nakupujete, pitipadné védéli byste, kam pro né zajit?

Respondenti zijici v Praze nejcasteji uvadéji, ze navstévuji zavedené fashion markety, jako
je Designblok, Dyzajn market, DesignSUPERMARKET, HoleSovice Fashion Market
apod.

Pfimo do prodejnich galerii a showroomu téméf nikdo nechodi, nevi 0 nich. Pouze tti re-
spondenti uvadi, ze znaji obchody mladych modnich nédvrhait, jedna respondentka jmeno-

vala obchod s nezavislou médou Kuraz a prodejni galerii Kurator.

Ctyfi respondenti by se podivali piimo na stranky moédnich navrhait, vyhledali by si in-
formace o nich na internetu. Spise zeny uvadgji, ze by se poptaly kamaradek pohybujicich

se V modni branzi.

Jak se o produktech mladych médnich navrhaiii nebo svych oblibenych znacek dozvidd-

te?

Témer vsichni respondenti se shoduji, Ze se 0 produktech mladych moédnich navrhait moc
nedozvidaji, pokud se sami aktivné nesnazi je vyhledavat nebo se nepohybuji v jejich ko-
munité. Tuto skute¢nost respondenti pfipisuji Spatné propagaci. Své oblibené znacky sledu-
ji ptedev$im na internetu, konkrétné weby konkrétnich znacek, modni blogy, Facebook,
Twitter. O produktech se dozvidaji Casto také od znamych a pravidelnymi navstévami fa-

shion marketti (opét predevsim respondenti z Prahy).

Co by Vis samotného motivovalo K nakupu takového produktu?

Témet vSichni respondenti uvadéji, Ze by je produkt musel zaujmout svym designem na
internetu, pfedevsim na socidlnich sitich a blozich. Komunikace produktu by je také muse-
la presvédc¢it ojeho kvalité. Dale by je k ndkupu motivovalo doporuceni znamych
a moznost prohlédnout si celou nabidku na internetu. Dva respondenti také zminuji absenci
kvalitniho PR, které by je k ndkupu motivovalo (,,...mladi ndvrhéfi nejsou vidét, nepise se

0 nich, pokud nejsem zaryty fanouSek, nemam Sanci se 0 nich dozvédeét... ).

K této otazce se vztahovala také podotazka, zda by respondenty k nakupu motivovalo byt
soucasti kampané — byt tzv. velvyslancem znacky, vyzkouset si obleceni pfed uvedenim na
trh, byt opinion leadrem pro své vrstevniky, doporucovat tim svym znamym, CO nosit.
Kromé¢ jedné respondentky vSichni projevili zajem byt soucasti kampang: ,,...ano, byla by

to pro mne inspirace, ¢loveék vidi, jak v tom vypada, zda se v tom dobfe citi...* nebo ,,...uz
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jednou jsem fittoval pro jednu navrhaiku, oble¢eni mi sedélo, libilo se mi. Ano, nafotit

kampaii pro znacku by meé presvédcilo si obleceni koupit...*

Naopak na otazku, zda by dotazované motivovalo k nakupu obleéeni nafocené na celebrité,

odpovidali negativné.

K této otazce se dale vztahovala podotazka, zda by motivaci kK nakupu byla nizka cena

a kolik by respondenti byli ochotni za urcité kusy odévu zaplatit.

Vétsina dotazovanych uvedla, ze preferuje nizsi cenu vzhledem k soucasné situaci. Re-

nikani ¢i mateiska dovolena.

Podle provedenych rozhovorti by byli respondenti ochotni zaplatit za uvedené produkty

nasledujici ¢astky:
e dziny do 3000 K¢,
e kabat do 5000 K¢,
e tricko do 1000 K¢,
e damské sako do 2000 K¢,

e panskd kosile do 1800 K¢.

Jak na Vs piisobi ndzev odévni znacky SYN?

Na nazev odévni znacky SYN reagovali respondenti pozitivn€. Pouze jedna respondentka

uvadi, ,,ze na ni slovo syn neptisobi jako odévni znacka®.
Ostatni respondenti nadzev hodnotili nasledovné:

e Je pochopitelné, ze je nazev odvozen od jména navrharky, neni vSak na Skodu, ze

nazev znacky zni moc Cesky?*
e . Dobry, pfijde mi to vtipny*

e ,....SYN pusobi dobfe, da se na to navazat pékny piibeh, ale nechal bych vzdy ve
spojeni se jménem navrhaiky, kvili budovani osobniho PR, jméno je v komunikaci
daleziteé.*

e _Ano libi se mi to, oznacuje to tebe.*
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U tfi respondentl byla prvotni reakce na slovo SYN shodna. Respondenti si nejprve vyba-
vili slovo ,,sin“ — anglicky hiich. Po vysvétleni myslenky — vznik né¢eho nového, poprvé
produkce i panské mody — se jim zalibil i nazev SYN: ,,...ano takhle se mi to libi, pisobi
to velmi dobie...“ nebo ,,...SYN mi evokuje muzskou moédu...“, piipadné ,,...je to hezké

slovo, libi se mi myslenka vzniku nééeho nového — je to muj syn...“

Jak byste hodnotil/a ndavrh loga znacky SYN, jeho umisténi na produktech?

Respondentim byla piedloZena ukazka pismen ve vybraném fontu a vzorky, zobrazujici

jak bude logo umisténo na odévech a dopliicich.

Vétsing respondentd se libilo typografické feSeni slova SYN, nadSeni byli z technologie
gravirovani, kterou bude logo zobrazeno. Pfevazné muzi se vyjadtili, ze logo by mélo byt
na odévu co nejméné vidét, pravé proto se jim technologie gravirovéani libila. Pismena
Vv odévu maji pouze matny charakter, ktery neni na prvni pohled patrny (,,...plsobi to
dobfe, Cisté, ostfe vytesan¢, minimalisticky...* nebo ,,...libi se mi ten ¢isty font, k logu

bych vidé€la n¢jakou ikonu...*).

Jak na Vs piisobi geometricky ndvrh, ktery bude pouZit k vyrobé vlastniho potisku texti-

lu?

Respondentiim byl piedlozen navrh potisku barevného vzoru a navrh potisku v modrych
tonech, tyto navrhy poslouzi k vyrobé vlastniho vzoru latky na halenky, koSile, tricka

a leginy.

Dotazovani navrhy potiskti hodnotili velmi pozitivné, rozhovory je vSak rozdé€lili na dvé
¢asti: na ty, ktefi maji radi barvy a barevny potisk jim ptipadal GZasny, a na ty, ktefi maji
rad&ji jemngjsi tony (,,...nemam rada barevnost, kombinace Zluta-oranzova, radéji kombi-
nuji barvu bilou, ¢ernou a odstiny Sedé¢...«, ,,...vice se mi libi potisk v modré barve, celo-
plosny geometricky tvar si dokazu pfedstavit na panskych kosilich, ne na damskych tri¢-
kach...“, ,,...barevny vzor na m¢ plsobi moc rusSiveé, vyrazné, rad¢ji nosim elegantni
a zenské véci...“ €1 ,,...mam rad geometrické tvary, takZe pro me je potisk perfektni, pékna

barevnost, pro sebe bych vSak preferoval koSili v modrych tonech...*).

Jak na Vs puisobi navrhy odévii 7 nové kolekce?

V zavéru rozhovoru byly respondentiim piedloZeny navrhy odévi a doplikil z nové pfipra-

vované kolekce. Je nutno ptihlédnout k tomu, ze respondenti fesili pouze vizualni stranku
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navrhi, nemohli si odévy vyzkouset a netusili, zda by jim takovy odév slusel. Slo tedy
pouze o subjektivni hodnoceni dobtfe zpracované modni ilustrace. Jejich reakce proto byly
velmi pozitivni a nadSené: ,,To je nadherné — chci kabelku a kabat..., ,,...koupim si tas-

ku...“, ,,...vypada to luxusn¢...“ nebo ,,Ten kabat chei.*

Zavéry z kvalitativniho vyzkumu

Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, Ze urcena cilova skupina Zen a muzl ve véku 25 az 40
let pracujicich v kreativnich oborech jako marketing, reklama, kultura ¢i design vnimé mo-
du predevsim jako vyjadieni své vlastni osobnosti. Vétsina z oslovenych se obléka podle
toho, jak chce, aby je vnimalo okoli, proto také sleduje médni trendy. Zde tedy nachazime
kladnou odpovéd na dil¢i otazku, zda predstavitelé vnimaji mdédu pozitivn€. Dilezitym
zjisténim pro plan marketingové komunikace bylo, ze hlavnim zdrojem inspirace je pro
vSechny respondenty internet, pfedevsim socialni sit’” Facebook. Témét nikdo z oslovenych
necerpa inspiraci v lifestylovych ¢asopisech, Casto se vSak inspiruji u svych pratel a daji na

jejich doporuceni.

Zajimava byla skute¢nost, Ze vétsina z oslovenych bézn¢ nosi odévy zakoupené v mdodnich
fetézcich, nikdo z oslovenych v dobé vyzkumu na sobé nemél designové obleceni od navr-
hate. Dal§im zajimavym zjisténim byl také fakt, Ze vétSina respondentli nezna souc¢asnou
¢eskou mddni scénu, pouze ne€kolik z nich znalo predpokladana jména mladych navrhait —
coz ale je zpiisobeno tim, Ze se aktivné pohybuji v jejich komunité. Toto zjisténi vede
Kk negativni odpovédi na dil¢i vyzkumnou otazku, ktera se pta, zda maji piedstavitelé této
skupiny povédomi 0 produktech mladych modnich ndvrhafi. Presto, Ze respondenti
0 produktech mladych moddnich navrhaiftt nevédi, nebrani se 0nich dozvédét vice

a nasledné si je zacit kupovat.

Vyzkum také poukdzal na absenci kvalitniho PR u mladych médnich navrhait. Dotazovani
0 produktech navrhait ¢asto nevédi, a vice nez polovina netusi, kde by si je mohli poridit.
Respondenti jsou aktivnimi uzivateli socialnich siti, 0 produkt by se zacali zajimat ve chvi-
li, kdyby je zaujal svym designem v ramci propagace na Facebooku. Ke koupi takového
produktu by je pak motivovala i osobni zkusenost a doporuceni pratel. Vétsina oslovenych
souhlasila stat se soucasti kampané a zaroven pfipustila, Ze by se jim po takovéto zkuse-
nosti nova znacka mohla zalibit a oni by se tak stali jejimi propagatory mezi svymi prateli.
S motivaci k nakupu obleceni souvisela také otazka ceny. Vyzkum nepotvrdil predpoklad,

ze definovana cilova skupina je ochotna do obleceni investovat vétsi financni obnos, ceny
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za odévy si predstavuji jen 0 malo vyssi nez bézné dostupné obleceni ve znackovych pro-

dejnach.

Druha ¢ast rozhovoru se tykala nové vznikajici odévni zna¢ky SYN a vztahovala se k ni
dil¢i vyzkumna otdzka, ktera zkoumala, zda se respondentiim libi samotna znacka a jeji

pfipravované produkty.

Vétsina dotazovanych samotné slovo SYN jako nazev znacky hodnotila velmi pozitivng,
z rozhovort vzeslo i nékolik zajimavych podnétu, jako tfeba uvadéni celého jména navr-
hatky u znacky. Tyto informace budou vyuzity pti definovani znacky. Stejné pozitivné
respondenti hodnotili i jednoduché logo a jeho umisténi na produktech. Nazory responden-
tl se rozchazeli v hodnoceni geometrického potisku, nékterym Zenam se zdal barevny po-
tisk moc vyrazny a Casto si jej na sob&é nedokazaly ptedstavit. Nevyhodou bylo zobrazeni
vzoru pouze na papife. Pokud by si respondenti mohli napiiklad tricko s potiskem rovnou
vyzkouset, jejich ndzory by se mohly zménit. Z navrhli se respondentim nejvice libily ka-

belky a kabaty, proto na né bude pfi vyvoji produktt kladen velky diraz.

7.5 Kvantitativni vyzkum

7.5.1 Metodologie

Vzhledem k tomu, ze individualni rozhovor prob¢hl z ¢asovych diavodi pouze s 10 re-
spondenty, musela jsem ziskané poznatky ovéfit online dotaznikovym Setfenim na Sirsi
skupiné respondenttl. Ugelem kvantitativniho vyzkumu bylo pfedeviim analyzovat moti-

vace a nakupni chovani vybrané cilové skupiny pti ndkupu obleceni.

Na zakladé vysledkt kvalitativniho vyzkumu jsem sestavila dotaznik s celkovym poctem
16 otazek, jez v prvni ¢asti analyzovaly motivace a nakupni chovani vybrané cilové skupi-
ny, ve druhé ¢asti oveétovaly demografické udaje respondentli. Vyhodnoceni demografic-
kych tdajii neni zaznamenano. Cilova skupina, ktera byla podrobena analyze, odpovidala
segmenta¢nim kritériim a profilu zakaznika stanovenym v kapitole 7.3. Dotaznik jiz neob-
sahoval otazky vztahujici se k noveé vznikajici znacce, jez byly soucasti kvalitativniho vy-

zkumu.

Dotaznik jsem sestavila online prostiednictvim internetového portalu www.vyplnto.cz pod

nazvem ,fashion marketing®. Byl nevefejny, odkaz na dotaznik jsem rozeslala e-mailem
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pfedevsim na osoby pracujici na marketingovych oddélenich, v reklamnich agenturach a na
osoby pohybujici se na poli designu a umeéni.
Setteni probihalo v obdobi 29. 3. 2014 az 6. 4. 2014

ey

Vzorek zahrnoval muze a zeny ve véku 25-40 let Zijici ve velkych méstech, pfedevsim

Vv Praze, Brné a Ostrave.

Celkovy pocet respondentt byl 106, z toho 70 Zen a 36 muZzu.

Diléi vyzkumné otazky v kvantitativnim Setfeni:
a) Ma tato cilova skupina pozitivni pfistup k mod¢ a moédnim trendim?

b) Ma tato cilova skupina povédomi 0 mladych ¢eskych modnich navrhatich a jejich pro-
duktech?

¢) Jsou lidé pracujici v marketingu, reklamé ¢i designu idedlnim zadkaznikem pro novou

znacCku zakladanou mladou odévni navrharkou?

7.5.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Analyzu jsem zpracovala formou grafii. Ziskana data jsem doplnila podrobnou interpretaci,
hledala jsem korelace mezi jednotlivymi odpovéd'mi a nasledné jsem vSe porovnala

s vysledky kvalitativniho vyzkumu.

Graf I. — Co pro Vas znamend moda?

M sebevyjadreni(45)

B mit hezké obleceni (40)

M nic, médu neresim (6)

M citit se dobre (6)

M odlisitse, vycnivatz davu (5)
W ostatni (4)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 1 byla pro vSechny respondenty povinna a zjistovala, co pro n¢ znamend moéda.
Vybirali ze ¢tyf nabizenych moznosti, pfipadné¢ mohli uvést odpoveéd’ vlastni. Z grafu je
patrné, Ze témé&f vSichni osloveni se 0 modu zajimaji. Pouze 5 % dotazanych uvedlo, Ze pro
né¢ moda nic neznamena a nefesi ji. Tato otazka potvrdila vysledek kvalitativniho Setfent,
kdy témét vSichni respondenti uvedli, Ze pro né moda znamenad sebevyjadieni.
V kvantitativnim Setfeni moda predstavuje sebevyjadieni pro 43 % dotazovanych, pro dal-
Sich 38 % z nich znamena moda mit na sobé hezké obleceni. 10 % respondenti uvedlo

vlastni odpovéd, kterd v poloving ptipadt znéla ,,Citit se dobie*.

Graf Il. — Sledujete modni trendy?

M ano (66) M ne (40)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha povinna otazka zjistovala, zda respondenti sleduji modni trendy. Celkem 62 %
dotazanych odpovédélo kladné, zbylych 38 % oslovenych uvadi odpovéd’ zapornou. Jak
bylo zjisténo ve vyzkumu kvalitativnim, respondenti Casto v prvni chvili odpovédi, Ze
trendy nesleduji. Naslednymi ovéfovacimi otdzkami vSak dojdou k zavéru ,,ze vlastné
trendy sleduji*. Proto i u kvantitativniho Setfeni 1ze predpokladat, Ze by vétSina dotdzanych

V hlubsim rozhovoru odpovédéla kladné.
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Graf . — Jakym zpusobem maodni trendy sledujete?

2% _1% 1%

m weby oblibenych znacek (34)
B mddni blogy (32)

m mdadni asopisy (32)

W Facebook (31)

B prostfednictvim kamaradd (29)
H na ulici (4)

[ Pinterest (2)

BV obchodech (2)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Treti otazka byla nepovinnd, odpovéd’ uvadeli pouze respondenti, ktefi na predchozi
otazku odpovédeli kladn€. Podrobnéj$i analyza odpovédi cCaste€né potvrdila zavéry
z kvalitativniho vyzkumu, kde respondenti jako zdroj inspirace uvadéli predev§im
Facebook a médni blogy. Fakt, ze trendy sleduji ¢tenim modnich blogd, potvrdilo 19 %
respondentti, prostiednictvim Facebooku trendy sleduje stejné procento dotazanych. 21 %
oznacilo za zdroj inspirace také webové stranky oblibenych znacek. Oproti kvalitativnimu
vyzkumu 19 % respondentt uvedlo, Ze trendy sleduje v modnich ¢asopisech. Ve vlastnich
odpovédich zanedbatelné procento dotazanych uvedlo, ze modni trendy sleduji také pfi

navstéveé obchodu, na ulici a prostfednictvim socialni sité Pinterest.
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Graf IV. — Kde bézné nakupujete obleceni?

W v retézcich (H&M, Reserved, Zara...) (84)

W v kamennych znackovych obchodech (63)

MW online ze zahraniéi (33)

B v nezavislych buticich, prodejnich galeriich,
showroomech (27)

M na pravidelnych fashion marketech
(Designblok, Designmarket...) (17)

m pfimo od madnich navrhaid (9)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4 byla pro vSechny povinna, respondenti museli zvolit alesponi nékterou
Z nabizenych odpovédi. Stejné jako kvalitativni vyzkum i kvantitativni vyzkum potvrdil, ze
vétsina oslovenych nakupuje bézné obleCeni v odévnich fetézcich (36 %) a kamennych
znackovych obchodech (27 %). 14 % oslovenych objednava oble¢eni online ze zahranici.
Pozitivnim zjisténim bylo, ze alespon 12 % oslovenych navs§tévuje prodejni mista S modou
mladych navrhait, 7 % navstévuje fashion markety a 4 % nakupuji pfimo U modnich navr-
haru.

Cilem paté otazky bylo zjistit, jak casto respondenti obleceni nakupuji. Jednalo se
0 otazku uzavienou, kdy respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. 43 % dota-
zanych uvedlo, ze nakupuje kazdy mésic, stejné procento nakupuje sezonné, ¢ili Ctytikrat
do roka. Vysledky této otazky opét koresponduji se zavéry kvalitativniho vyzkumu. Podle

tohoto zjiSténi je mozné stanovit frekvenci uvadéni kolekei nové znacky na trh.
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Graf V. — Jak ¢asto nakupujete obleceni?

W kazdy mésic (46)

M ctyrikratza rok - sezonneé (46)

I dvakratdo mésice (10)

W kazdytyden (4)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
V Sesté otazce musel kazdy respondent napsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Ugelem otézky
bylo zjisténi, jaké znacky oble¢eni ma prave ted’ na sob¢. Z hlubsi analyzy odpovédi vy-
plynulo, Ze mezi nejcastéji uvadénymi jsou bézné dostupné znacky H&M, Reserved
a Zara. Tato otazka opét potvrdila vysledek kvalitativniho vyzkumu a zaroven ovéfila
pravdivost odpovédi u otazky ¢. 4. Témér vSichni osloveni nakupuji v fetézcich ¢i ve znac-
kovych obchodech. Kromé téchto bézné dostupnych znacek, respondenti uvadély prémioveé
znacky jako je Tommy Hilfiger, Hugo Boss ¢i Guess. Pouze 4 respondenti uvedli, Ze maji

na sob¢ odévy od modnich navrhait.

Otazka ¢. 7 zjiStovala, jaké maji respondenti povédomi 0 souc¢asnych mladych mddnich
navrharich, zda si vybavi jména nékterych z nich. Mezi nej¢astéji zminovanymi byla jména

jiz zavedenych modnich navrhaii starsi generace:
e Beata Rajska,
¢ Blanka Matragi,
e Klara Nademlynska,
e Josef Klir,
e Libéna Rochova,

e (Gabina Paralova.
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Mnohem mén¢ respondenti uvadéli jména pozadovanych mladych névrhara. Presto si ale-

spon 23 respondentti dokézalo vybavit nékterd jména ¢i mladé znacky:

e Leeda,
e Zajaty,
e Chatty,

e Youngprimitive,

e Zuzana Sedmidubska,
e Zdenka Imreczeova,
e Sistersconspiracy,

e Lenka Stépankova.

Odpovédi opét potvrzuji vysledky kvalitativniho vyzkumu. Z néj vyplynulo, Ze vétSina
oslovenych nema velké povédomi 0 mladych moddnich ndvrhétich, ktefi se pohybuji na
soucasné modni scéné. Stejné tak se i vV ramci dotaznikového Setfeni respondentim vybavi-
la hlavné medidlné znama jména. Diky této otazce bylo zjisténo, Ze zna¢na ¢ast oslovenych
mezi modnimi navrhafi nerozliSuje a nevnima mladou nastupujici generaci jako modni
navrhafe. Znalost médnich navrhait star$i generace a jejich kolekci podle vseho ovliviiuje

celkovy pohled respondentli na obor modniho névrhatstvi.

Graf VI. — Nakupujete nebo byste rad/a nakupoval/a produkty médnich navrhari?

mano(58) Mne(48)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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U otazky ¢. 8 je z grafu patrné, ze vétsi polovina oslovenych 0 produkty modnich navrhaia
z4jem ma nebo je jiz kupuje. 45 % respondentti vSak uvedlo, ze produkty modnich navrha-
i nekupuje nebo neprojevuje zajem. Ovliviwyjicim faktorem mize byt zjisténi z otazky
¢. 7, kdy respondenti znaji pouze navrhafe staré generace a vnimaji je jako cenové nedo-

stupné a jejich odévy jako velmi extravagantni.

Graf VII. — Kde tyto produkty nakupujete?

M nakupuji v obchodech s mladou
maodou (24)

B chodim do showroomu/butiki (12)

M nakupuji pfimo u navrhare (7)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢&. 9 byla nepovinna, byla uréena pouze pro respondenty, ktefi v ptedchozi otazce
uvedli kladnou odpoveéd. Z vyzkumu je patrné, ze 43 z celkového poctu 106 respondentti
jiz ma zkusenost s nakupem produkti od modnich navrhaid. 56 % nakupuje v obchodech
s nezavislou modou, 28 % navstévuje showroomy modnich navrhait a 16 % odebira pro-
dukty napfimo od navrhaie. Vzhledem k tomu, ze mohli respondenti uvadét své vlastni
odpovédi, byly zjistény i duvody, pro¢ tyto produkty nenakupuji. Jedna z opakujicich se

odpovédi byla: ,,Rada bych, ale nevim kde a je to bohuZzel cenove nedostupné.*
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Graf VIII. — Jak se 0 novych produktech modnich ndavrharii dozvidate?

W piettenim zajimavého Elanku na internetu
&iv Casopise (38)

M prostfednictvim blogl a socidlnich siti (28)

mod kamaradad (20)

M pravidelnym navitévovanim obchoda, kde
tyto produkty prodavaji (10)

Wz médnich pFehlidek (6)

W ztelevize (B)

m prostiednictvim newsletteru (3)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 zjisStovala, jakou formou se respondenti dozvidaji 0 produktech mddnich
navrhait. Jednalo se 0 polootevienou otazku, kde dotazovani mohli vybrat jednu nebo vice
Z nabizenych moZznosti, ptipadné dopsat vlastni. Vlastni odpovédi respondentti bylo moZno
prefadit do jiz existujicich skupin. Nejcastéjsi formou reklamy se ukazalo byt PR
Vv tisténém Casopise ¢i na internetu (34 %), coz nebylo prekvapivé, jelikoz pravée tato forma
reklamy je v prosttedi mody nejéastéjsi. Dalsi ocekavanou formou, ktera vyplynula jiz
z predchoziho dotazovani, byly blogy a socialni sité (25 %) a také informace od kamarada
(18 %). Mén¢ pak respondenti kvuli informacim o novych produktech navstévuji obchody
s mladou modou (9 %). Televize a newsletter se v tomto ptipad¢ jevi jako nevhodna forma

reklamy.
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Graf IX. — Co by Vis motivovalo k nakupu obleceni od modniho navrhare?

M nizkacena (40)

M pozvanina specialni mini pfehlidku pro vybrané
zakazniky (17)

m originalita, netradiéni design (12}

W moZnost byt soufasti kampané na novou kolekci
()

M slevana dal3i nakup (8)

W darek k nakupu (4)

m snadnadostupnost(3)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11 zkoumala motivaci respondentd pii koupi odévii U modnich navrhait.
Z grafu je patrné, Ze nejvétsi motivaci K nakupu téchto produkti by bylo sniZeni ceny
(43 %). Tato otazka uzce souvisi s otdzkou €. 7, v niz bylo zjisténo, ze respondenti vnimaji
pouze medidln€é znamé modni névrhafe starSi generace, jejichz odévy se pohybuji
v desitkach tisic korun. Proto maji dotazovani pocit, ze i produkty mladych mddnich navr-
hari jsou predrazené. Pro 18 % oslovenych by bylo dostate¢nou motivaci pozvani na spe-
cialni mini prehlidku.

Vzhledem k tomu, ze byla otazka polozaviena a dotdzani mohli uvadét i vlastni odpovédi,
vznikla skupina odpovédi, kterd nebyla v dotazniku preddefinovana. 13 % oslovenych po-
vazuje za motivaci originalni a netradi¢ni design daného odévu, ktery by respondenta na
prvni pohled zaujal. N&které vlastni odpovédi respondentli bylo mozno pietadit do jiZ exis-
tujicich skupin, u n€kterych nebyla forma motivace jasna ¢i uvadeéli, Ze by je nemotivovalo

nic, takze jejich odpovédi nebyly interpretovany.
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Graf X. — Kolik byste byl/a ochoten/na zaplatit za kosili/halenku od médniho navrhare?

M2000KE(57)  m1000KE(31)

m3000KE(13)  mvice(3)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prestoze byla otazka €. 12 nepovinnd, zodpovédélo ji témér 100 % respondentd. Tato
otazka zjiStovala, kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za damskou halenku ¢i panskou
kosili. MoZnosti odpovédi casteéné vychazely z moji vlastni zkuSenosti s prodejem odévi
mladych modnich designérii a zaroven se opiraly 0 poznatky z kvalitativniho vyzkumu.
55 % dotazanych uvedlo predpokladanou ¢astku 2000 K¢, 30 % dotazanych zvolilo ¢astku
1000 K¢. 12 % respondentt by zaplatilo 3000 K¢ a pouhé 3 % by investovala do netradic-

niho obleceni vice nez 3000 K¢.

7.5.3 Zavéry z kvantitativniho Setfeni

Prostfednictvim kvantitativniho Setfeni byly ovéfovany informace ziskané na vzorku re-
spondent z kvalitativniho vyzkumu. Dotaznikové Setfeni potvrdilo informace ziskané vy-
zkumem kvalitativnim. Vybrana cilova skupina povazuje moédu predevsim za sebevyjadie-
ni, a proto se snazi mit na sob& hezké oble¢eni. Trendy sleduje tato cilova skupina zejména
prostfednictvim online nastrojii, jako jsou socidlni sit¢ a blogy, ale oproti kvalitativnimu
vyzkumu se marketingové nastroje rozsifily také na modni Casopisy, jez byly
Vv kvalitativnim vyzkumu zatracovany. Odpovédi z dotaznikového Setfeni také potvrdily
nezadouci zjisténi, Ze vétSina oslovenych nakupuje v odévnich fetézcich a pouze mensi
procento u navrhaia. Dale se potvrdil fakt, Ze vybrana cilova skupina ma velmi malé pové-

domi 0 souc¢asnych médnich navrhafich, tudiz vétsi ¢ast jejich produktli nezna a nekupuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

O moédnich navrhafich se dotazovani vétSinou dozvidaji z ¢lankti v ¢asopisech ¢i na inter-
netu, kde se ale piedevsim pise 0 jiz zavedenych navrhafich. Neinformovanost respondenti
zpusobuje mylnou pfedstavu 0 designu a cené téchto produkti. Osloveni maji pocit, Ze
soucasny moédni navrhafi jsou Blanka Matragi ¢i Libéna Rochova, jejichz modely jsou
extravagantni, nenositelné a drahé. VSechny tyto faktory dohromady pak zptsobuji, ze

nejveétsi motivaci k ndkupu produkti mladych médnich designérti by byla nizka cena.

Ugelem kvantitativniho vyzkumu bylo nalézt odpovédi na diléi vyzkumné otazky. Opét se
potvrdilo, Ze cilova skupina ma pozitivni piistup k mod¢, ale ma pomérné malé povédomi
0 produktech mladych modnich navrhait. Dalsi otazka zjistovala, zda jsou lidé pracujici
v marketingu, reklamé ¢i designu idealnim zakaznikem pro mladé modni navrhére, prede-
v§im pro novou odévni znacku SYN. Vyzkum tuto pfedstavu z €asti vyvratil. Predstava
idealniho zdkaznika sdzela na znalost soucasné ceské mddni scény, chut’ oblékat se netra-
di¢n¢ a také na ochotu do svého Satniku investovat. Definovana cilova skupina ma sice
zajem o tyto produkty, nema vsak 0 nich velké povédomi a proto neni ochotna za n¢ zapla-

tit vyssi castku.
7.6 Vychodiska z analyzy cilové skupiny

Na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnu vychodiska pro projektovou ¢ast prace. Informa-
ce ziskané marketingovym vyzkumem poopravily pfedstavy 0 idedlnim zdkaznikovi. Nova
profilace ptedstavitele této cilové skupiny se bude opirat 0 hlavni zjisténi — absence oble-
¢eni od modnich navrhail, prevladajici nakupy v odévnich fetézcich a velmi mala infor-
movanost o produktech mladych moédnich navrhaii. Je potieba vice posilit PR smérem
k ,,obyCejnému zakaznikovi®, ktery se nepohybuje v komunit¢ modnich designéri. Velmi
dobrym ptikladem je neddvna medialni kauza navrharky Blanky Matragi, kterou zminova-

la ptedevsim celostatni média. Vyzkum jasné potvrdil, Ze tato medializace se zakaznikovi

zaryje do paméti.

Pro navrh kampané vychazim ze zjisténi, Ze zdkaznik travi hodné ¢asu na socialnich sitich,
komunikace by tedy méla probihat pfedevs§im pouzitim online néstrojii S moznosti interak-
ce a zapojeni vlastni osoby zakaznika do tvorby produktil, znacky ¢i kampané. Dalsi dopo-
ruceni vychazeji z faktu, ze zédkaznik by se rad o produktech dozvéd€l, proto budu hledat

takové nastroje, které vtahnou i bézného zakaznika do komunity modnich navrhara.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 MODELOVANI PROFILU ZAKAZNIiKA NOVE ODEVNI
ZNACKY

Na zékladé segmentacnich kritérii stanovenych v kapitole 7.3 jsem sestavila profil zakaz-
nika, ktery slouzil k vybéru respondentli marketingového vyzkumu. Tento profil poslouzi
k modelaci idedlniho zakaznika pro produkty mladych méodnich navrhaia. Provedeny mar-
ketingovy vyzkum pfinesl nové poznatky 0 chovani a motivaci definované cilové skupiny,
nékteré predpoklady potvrdil, jiné vyvratil. Na zdklad¢é provedené¢ho vyzkumu mohu nyni
sestavit realny profil zakaznika, jenz se stane reprezentantem identifikované cilové skupi-
ny. Tento profil zakaznika usnadni kroky pii zakladani znacky a umozni lepsi zacileni

marketingové komunikace.

8.1 Profil zakaznika nové zna¢ky SYN

Vysledky analyzy cilové skupiny potvrdily, Ze potencidlnim zdkaznikem znacky SYN je

muz ¢i zena ve veéku 25-40 let zijici ve velkém meésté a pracujici v kreativnich oborech,

jako je marketing, reklama, design.

Zakaznika profilujeme jako mladého a uspésné ¢loveéka, ktery ma naro¢né povolani, jez mu
pfinasi dostacujici pfijem a potéseni. Pracuje v reklamni agentufe, na marketingovém od-
déleni ¢i v designérském studiu. Vede intenzivni zivot a ma mnoho zajmt. Hodné Casu

travi na internetu, v oblibé ma piedevsim socialni sité.

Zakaznik znacky SYN dba na vlastni image, ma rad hezké oble¢eni a médu vnima jako
sebevyjadieni. Ma vSak ve zvyku nakupovat spiSe v odévnich fetézcich nez u mddnich
designért. Ma lehce zkreslené predstavy 0 svété soucasnych modnich navrhaii, zna vetsi-
nou jen medidlné zndmé navrhare starsi generace jako Blanka Matragi ¢i Libéna Rochova.
Toto védomi mu zkresluje i predstavy 0 dostupnosti a cené produkti mladych modnich
navrhafi. Je pro néj mnohem pohodIngjsi zajit do snadno dostupné nakupni galerie nez
hledat galerie snetradicnim odévnim designem. Je vSak otevien novym vécem
a o produktech znacky SYN a mladych médnich designérech by se rad dozvédél vic. Ne-

brani se byt soucasti kampang a pfiblizit se tak komunité mladych moédnich névrhait.

Vzhledem k véku se nachazi ve fazi planovani ¢i Cerstvého zalozeni rodiny a investic do

vlastniho bydleni. Tyto faktory ovliviiuji jeho ivahy nad utrdcenim penéz za obleceni.
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9 ZALOZENI NOVE ODEVNI ZNACKY

V prvni poloviné projektové Casti piedstavim vlastni projekt zaloZeni nové odévni znacky
a navrh jeji vizualni identity. Projekt se opira 0 poznatky ziskané V teoretické a praktické
Casti prace a je sestaven tak, abych samotny projekt zalozeni nové odévni znacky zaroven
mohla aktivné realizovat. Cilem této Casti je definice znacky a pfiprava vizualnich prvka
pro naslednou marketingovou komunikaci. Vzhledem ktomu, Ze je cely projekt
V pocateCni fazi, jedna se U nékterych navrhi pouze 0 prvotni navrhy, které se v pribéhu

realizace projektu mohou ménit.

9.1 Definovani znacky SYN

Pii vytvareni nové odévni znacky jsem respektovala pravidla médniho trhu, informace

ziskané z odborné literatury, poznatky z marketingového vyzkumu a vlastni zkusenost.

9.11 Nazev znacky

Nova odévni znacka, kterou zakladdm, nese nazev SYN, vhodnost nazvu jsem ovéfila po-
moci kvalitativniho Setieni, kde byly téméf vSechny ohlasy pozitivni. Jak uvadim
Vv teoretické ¢asti v kapitole 3.1.2, ve vysoké mode se znacky Casto jmenuji po modnim
navrhati. Toto pravidlo jsem ¢asteéné respektovala a nazev znacky odvodila od svého pfi-
jmeni. Ve vét§iné ptipadu se nazev znacky SYN bude zobrazovat s uvedenim mého celého
jména. Tento poznatek vyplynul také z kvalitativniho vyzkumu, kdy jeden z respondentti

podotkl: ,,V piipadé mody je nutné budovat PR osobnosti médniho navrhare.*

Samotné slovo SYN ma pro mne vsak dalsi vyznam, ktery si budu vzdy spojovat se vzni-
kem znacky. Po nékolikaleté zkusenosti v kolektivu jsem se pustila do vlastniho projektu,
ktery bude pouze pod mym vedenim a zaroven se zrodi i ma prvni autorska panska kolek-
ce. Proto povazuji projekt za ,,vlastni dité“ — vlastniho ,,syna“, o n¢hoz se budu starat, do-

kud nevyroste v prestizni ¢eskou znacku.

Kromé nazvu znacky jsem zvazovala i nazev domény. V prvotni fazi projektu bude domé-

na registrovana pod nazvem Kristinasynek.cz.

9.1.2 Charakteristika znacky

Moédni znacka SYN byla neddvno zaloZzena mladou mddni navrhatkou Kristinou Synek.

Tato znacka se zamétuje predevsim na produkci damské i panské mody a doplikt. Sorti-
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ment se dle potieby rozsifuje i 0 designové odévy na miru a svatebni design. Znacka SYN
se nese ve znameni tvorby autorskych kolekci inspirovanych predevSim geometrii, které
budou vyrabény Vv Ceské republice Vv malych sériich, z velmi kvalitnich materialti

a s pouzitim novych technologii.

9.1.3 Filozofie znacky

Filozofii znacky SYN je propojit médu mladého navrhare s béznym zakaznikem, ktery ma
predpoklady a prostiedky k oblékani se zajimavé anetradicné, ale =zatim nema
0 produktech povédomi. Podpora vyroby odévii v Ceské republice je pro znacku velmi
dalezitd. Znacka si klade za cil vymanit ¢eského zdkaznika ze spartt odé€vnich fetézcl

a naucit jej oblékat se z rukou mladych ¢eskych tvircu.

9.1.4 Logo

Jak uvadim v teoretické ¢asti v kapitole 3.1.3, luxusni znacky pouzivaji velkd pismena
K vytvofeni aury autority, proto jsem s timto fidila i pfi navrhu loga. Také charakter znac-
Ky, ktera se inspiruje predevS§im geometrii, vyZaduje jednoduché logo bez jakychkoliv ru-
sivych prvka. Logo SYN vychazi z fontu Antwerp. Zajimavosti loga je jeho variabilita
a hravost. Logo neni nutné pouZivat v celku, jednotliva pismena se mohou pouzivat samo-

statné, stat se soucasti vzoru apod.

Obrdazek IX. — Navrh loga znacky SYN v cerné | inverzni podobé

SYN

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Logo se v ptipadé znacky SYN stava jednim z hlavnich prostfedk marketingové komuni-
kace v ramci jejiho uvadéni na trh. Jednoduchost je dulezita vzhledem k vyuziti pismen
jako zdobnych prvki odévu. Na detailech odévt bude logo rozdéleno do samostatnych
pismen. Prvni kolekce znacky budou oznaceny vyraznymi pismeny SYN, kterd budou

slouzit k zapamatovatelnosti znacky.
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Obrazek IX. zobrazuje navrh loga, jez bude pouzivan pro tisténé propagacni materialy. Na
dalsim obréazku je vyobrazeno zpracovani loga na detailu odévu. Jednotliva pismena jsou
na odévu zobrazovana specidlni technologii — laserovanim. Obrazek XI. znazoriiuje roz-

misténi jednotlivych pismen loga na navrzich damskych kabelek.

Obrazek X. — Zobrazeni jednotlivych pismen loga SYN na odévnich soucastech

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek XI. — Zobrazeni loga znacky SYN na navrzich odévnich doplikii

(Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

9.15 Jednotny vizualni styl

Soucasti jednotného vizualniho stylu znacky SYN je kromé loga také typografie. Logo
i typografie vychazi z fontu Antwerp vytvoreného Richardem van Horssenem. Tento font

by mél byt vyuzivan pfi tvorbé veSkerych propagacnich a prezenta¢nich materiali.

Jednotny vizualni styl znacky SYN se déale opird 0 geometricky vzor, ktery bude
V budoucnu registrovan jako ochrannd znamka znacky. Vzor byl navrzen primérné pro
vyrobu vlastnich tisténych latek, nasledné byl pifeveden do propagaénich a prezentacnich
materiali znacky. Inspiraci navrZzeného vzoru se stala platonska a archimédovska télesa.

Konkrétné pro tento vzor byla pouzita rozlozena sit’ télesa tetrahedron.

V budoucnu se budou vzory pravidelné ménit, kazdy rok vznikne nova kolekce vzoru, jez
budou vyuZzity pii tvorbé potiskl latek a propagacnich materialti. Vyhled do budoucna po-

¢itd s vytvoienim tzv. sbératelské kolekce.

Obrazek XII. — Zakladni vzor znacky SYN

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro ucely znacky SYN jsem zpracovala navrh vizitky, odévni visacky a papirové tasky na

odévy. Vsechny ostatni tiskoviny a propaga¢ni materialy budou navrzeny v dalsi fazi pro-
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jektu a budou respektovat pravidla jednotného vizualniho stylu znacky. Vzdy bude vyuzi-

vano stanoveného fontu, barevnosti a vzoru.

Obrazek XIN. — Visacky na odévy znacky SYN

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrazek XIV. — Navrh vizitky

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek XV. — Papirova taska/obal na odévy znacky SYN

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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10 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE NOVE ZALOZENE
ODEVNI ZNACKY SYN

Na zaklad¢ udaju zjisténych v analytické ¢asti jsem navrhla projekt marketingové komuni-
kace nové zalozené odévni znacky SYN. V soucasné dob¢ je realizovana prvni odévni ko-
lekce znacky, marketingova komunikace tedy bude tizce souviset nejen s uvedenim samot-
né znacky SYN na trh, ale také s uvedenim kolekce podzim/zima 2014. Navrh marketin-

gové komunikace vyuziva prvku jednotné vizualni identity navrzené v kapitole 8.

10.1 Shrnuti souc¢asné situace

SYN je zcela novou mddni znackou pusobici na ¢eském trhu, ktera byla v bieznu 2014
zalozena odévni navrharkou Kristinou Synek. Jelikoz ma odévni navrhaika jiz vlastni na-
vrhaiskou historii a jeji tvorba je po nékolik let znama pod jinou odévni znackou, je jeji
startovni pozice mnohem lep$i, nez se mize zdat. Navrhairka ma jiz zavedenou klientelu

a potfebné kontakty z modni branze, které vyuzije pii uvadéni nové znacky SYN na trh.

Pro znacku SYN byla vybrana cilova skupina, kterou chce navrharka oblékat. Z analyzy
vyplynulo, Zze vybrana cilova skupina je velmi malo informovana 0 produktech mladych
modnich navrhait, proto ani poptavka po téchto produktech z jejich strany neni vysoka.
Marketingova komunikace bude mit za kol odbourat u cilové skupiny predsudky vici

modnim navrhaiim a zménit jejich zabéhlé ndkupni chovani.

10.2 Cile projektu

Ptfed samotnou realizaci je vzdy nutné vytycit cile, ke kterym ma projekt sméfovat. Bez
stanoveni konkrétnich cilti je projekt bezptedmétny a neuskutecnitelny. Hlavnim cilem
projektu je predevsim uvedeni nové znacky na trh a jeji zviditelnéni, soucasné predstavim

na trhu prvni kolekci znacky SYN — panskou a damskou kolekci odévu a doplnkd.

Dals§im cilem je prostfednictvim znacky ukdzat definované cilové skupiné, Ze produkty
mladych modnich navrhai nejsou jen drahé extravagantni kousky. Je nutné poukazat na

jejich kvalitu a dostupnost, jak v oblasti ceny, tak v oblasti distribuce.

10.3 Cilové skupiny komunikace

Cilové skupiny komunikace jsem vytycila jiz v kapitole 7. Primarni cilovou skupinou jsou

mladi a uspésni lidé, pracujici predevsim v oblasti marketingu, reklamy a designu. Sekun-
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darni cilovou skupinou jsou majitelé prodejnich galerii, organizatoii prodejnich fashion

marketl ¢i mdédnich prehlidek a novinafi.

10.4 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace jsem zvolila sohledem na informace ziskané
vV marketingovém vyzkumu. Definovana cilova skupina travi hodné €asu na internetu, ktery
je pro n¢ zdrojem inspirace a informaci. Krom¢ internetu se ¢asto nechévaji inspirovat
svymi piateli. Navrzend marketingova komunikace proto vyuziva piedev§im nastroji onli-
ne marketingu a event marketingu, diky némuz se mohou zakaznici dostavat do komunit

mladych médnich navrhari.

10.4.1 Online komunikace

Webové stranky

K dobrému fungovani a uspésné prezentaci modni znacky jsou v dnesni dob& nezbytné
webové stranky. Prvnim krokem tedy byla registrace domény www.kristinasynek.cz. Gra-
fické zpracovani webovych stranek jsem z dtivodu nizkého rozpo¢tu piesunula az do druhé
faze projektu. Webové stranky znacky SYN budou opét respektovat pravidla jednotného

vizualniho stylu, pocitam hlavné s prezentaci fotografii aktudlnich kolekci znacky.

Blog 0 médé

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze mnoho oslovenych sleduje modni trendy a své
oblibené znacky na modnich blozich. V ramci propagace znacky SYN a posileni vztahu
cilového zakaznika k produktim moédnich navrhaii vytvofim vlastni blog 0 méde. Vyho-
dou je velmi jednoduché zaloZeni a nulova investice. Blogy zpravidla funguji na Sablo-

nach, jez jsou voln¢ ke staZeni.

Socialni sité

Jak jsem popsala v teoretické Casti prace, Facebook je v dnesni dobé naprosto neodmysli-
telnou soucasti zivotd vétsiny lidi. Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze drtiva vétsi-
na oslovenych sleduje modni trendy, oblibené znacky i navrhare prosttednictvim Faceboo-

ku. Proto jsem i pro znacku SYN zalozila facebookovy profil. | zde dodrzuji jednotny vi-

zualni styl znacky, ktery pracuje se vzorem aktudlni kolekce.


http://www.kristinasynek.cz/
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Strategie komunikace na Facebooku bude zaméfena piedevsim na zvefejiiovani informaci
0 ptipravovanych kolekcich ¢i fotek z miniptehlidek pro zédkazniky. V prvotni fazi projektu
bude profil na Facebooku nahradou za webové stranky, které kvuli finan¢nim moznostem

zatim nejsou spustény.

Obrazek XVI. — Prezentace znacky na socialni siti Facebook

n Hledat osoby, mista a obsah .~ Kristina  Hiavni stranka

Pridavate piispévky, komentife a hodnoceni To se mi libi jménem stranky SYN — Zménit na Kristina Synek

B‘ | syn Timeline ¥ Aktualni ~ | Panel pro spravu
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Obleceni
Znatka SYN je charakteristick zalibou v geometri, ddrazem na detaily a vyrobou viastnich tiskl na l3tky. i g

Informace Fotky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro potieby znacky SYN jsem zalozila i profil na socialni siti Pinterest. Potencial Pinteres-
tu je predev§im v obrazové prezentaci a virdlnimu S$itfeni. Veskeré fotografie a vizudly

znac¢ky SYN budu pfipinat na vlastni nasténku, z niz je dale mohou ostatni uzivatelé sdilet.

Znacka SYN vidi v socialnich sitich obrovsky potencial, ktery potvrdil i samotny marke-
tingovy vyzkum. Do budoucna proto pocita se zalozenim profilu na siti Instagram

i Twitter.
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Obrazek XVII. — Prezentace znacky na socialni siti Pinterest

Pinterest

. f Kristina Synek | SYN

»&

-4 Send Profile

Projects to Try
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Edit Edit Edit

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.4.2 Event marketing

Event marketing je daldim z ddleZitych nastrojii fashion marketingu. Zadna odévni znacka
se neobejde bez ptimé prezentace svych kolekci vetejnosti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze by se
zakaznici radi Gcastnili specidlnich ptehlidek pro VIP zdkazniky. Cilem t&€chto minipiehli-
dek bude pravidelné setkavani zakaznikll a vytvafeni komunity kolem znacky SYN.
Na ptehlidkach budou ptitomni i dalsi mladi modni navrhafi, aby dochazelo k pfiblizeni
bézného zakaznika s ndvrhafem a tim ke zméné zavedeného pohledu zakaznikli na né. Pro
prvni kolekci odévni znacky SYN jsem vytvofila harmonogram modnich piehlidek

a prezentact, kterych se s nejvétsi pravdépodobnosti v letoSnim roce zacastni.

Tabulka Il. — Prehled planovanych médnich eventii pro rok 2014

Nazev eventu Popis eventu Termin konani Misto konani
Zavérecna prehlidka Ateliéru
EXIT 2014 odévniho designu UTB 12.6.2014 Zlin
Ptrehlidka pro respondenty,
Pfedstaveni SYN novinare a vybrané zakazniky zari 2014 Praha
Designblok 2014 Vystavni prostor v Openstudiu 7.—12.10.2014 Kafktv diim Praha

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.4.3 Public relations

Vzhledem k dilezitému zjisténi 0 absenci kvalitniho PR mladych mddnich navrhara, které
vyplynulo z marketingového vyzkumu, bude velkd pozornost zaméfena na komunikaci
snovinafi. V soucasné dob¢ piipravuji pro znacku SYN vlastni press kit v tisténé
I elektronické podobé. Obsahem press Kitu bude bibliografie designérky, tiskova zprava,
lookbook a kreativni piibéh popisujici vznik znacky a tvorbu kampang s tzv. ,,obycejnym

¢lovékem* misto hubenych modelek.

10.5 Kreativni kampai k uvedeni zna¢ky SYN na trh

Z vyzkumu vyplynul dilezity poznatek, ze se osloveni respondenti nebrani stat tvari odév-
ni zna¢ky SYN. Produkty z nové kolekce zna¢ky SYN proto budou nafoceny na respon-
dentech, ktefi se zcastnili kvalitativniho vyzkumu. Touto aktivitou chce znacka posilit
myslenku pfiblizeni produktii odévnich designéri blize K cilové skupiné. Zaroven tak
znacka bojuje proti konzumu a tradicnimu zobrazovani celebrit v reklamnich kampanich
modnich fetézei.

Motto kampang:

., Bojujte proti konzumu obchodnich retézcii, podporujte lokalni ceskou vyrobu odévii, za-

«

myslete se nad tim, jaky pribéh se odehrava v zdkulisi vyroby a prodeje vaseho obleceni.

Nejdulezitéjsi ¢asti pro ptipravu kampané bude nafoceni realizace kolekce, aby zakaznik
védél, jak vznika pravé jeho tricko ¢i kosile. Nasledovat bude také nafoceni celé kolekce
s profesionalnim fotografem. Misto profesionalnich modelek a modelt vsak budou oslove-

ni respondenti vyzkumu, kterym se népad stat se soucasti kampang¢ a tvaii znacky libil.

Pravé u vyzkumu se zrodila myslenka vytvofit z oby¢ejného ¢eského ¢loveka tzv. opinion
leadra ¢i reprezentanta znacky. Vyzkum totiz ukazal, ze se lidé casto nechavaji ovliviiovat
svymi kamarady. Navic pokud budou lidé u zrodu znacky a budou jeji soucasti, je zde
predpoklad, Ze ji ziistanou vérni a budou ji pravé mezi své ptatele Sifit a doporucovat. Uz
samotné foceni kampané bude soucasti marketingové komunikace, fotky dokumentujici
foceni budou okamzité zvefejiiovany prostfednictvim socidlnich siti. Pokud se respondent
bude sam sob¢ na fotografii libit, bude prostiednictvim vlastnich profili na Facebooku,

Pinterestu €1 Instagramu Sifit reklamni sdéleni znacky SYN.

Dalsim bodem kampané budou kratké medailonky s respondenty, ktefi predstavi sviij

vlastni model — jak se v ném citi, pro¢ by si ho mél zakaznik koupit, jak se model obléka,
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s ¢im by jej zkombinovali, nebo do jaké spolecnosti se hodi. Medailonky budou slouzit
jako prostfedek viralniho marketingu na kanalu YouTube a Facebooku. Zaroveni budou
tyto medailonky na webovych strankach znacky slouzit jako predstaveni produktu.
Z medailonku, fotografické dokumentace a ptipravy kolekce bude nasledné vytvofen re-
klamni klip. Reklamni klip bude primarn¢ slouzit jako projekce pii modnich prehlidkach a

ostatnich eventech.

Pro respondenty, jejich ptatele a novinafe bude uspofaddana speciadlni piehlidka a vystava
fotografii, ktera bude startovnim bodem pro budovani komunity okolo znacky SYN. Zaro-

veil poslouzi jako pod€kovani pro vSechny zicastnéné.

V ramci PR vzhledem k definované cilové skupiné nebudou oslovovana pouze média za-
byvajici se odévnim designem, ale zamétim se na média bézné sledovana praveé lidmi pra-
cujicimi v marketingu, reklamé ¢i designu. Informace 0 vytvofeni netradi¢ni modni kam-
pané nabidnu médiim jako Marketingjournal.cz, Mediaguru.cz, Markheting.cz, Marke-
tingSalesMedia ¢i Marketing & Media.

Kampan bude nadale pokracovat i po hlavnim uvedeni na trh. Aby bylo dosazeno myslen-
ky podpory ¢eského designu a lokalni vyroby, pokusi se kampan zapojit SirSi vefejnost do
vyroby svého obleceni. Prostiednictvim Facebooku bude Sifena aplikace na designovani
vlastniho tricka ¢i koSile. Uzivatel si bude moci vybrat z pfedem navrzenych vzoru a dle

svého uvaZeni umistit do stfihu vyrobku.

Tato kreativni kampain pobézi do konce roku 2014, nasledné¢ bude vyhodnocena
a v piipadé pozitivnich vysledkl zapocne piiprava kolekce a kampané pro rok 2015. Prode;j
vyrobki z kolekce 2014 bude probihat do jara 2015.

10.6 Plan kampané

Znacka SYN je pravé ve fazi vyvijeni prvni kolekce obleceni a dopliikt. Piedpokladané
dokonceni celé kolekce jsem stanovila na prvni polovinu ¢ervna 2014. Vzhledem
Kk pravidlim modniho trhu piedstavim novou kolekci na podzim 2014, celé letni obdobi

bude slouzit k ptipravam kampané.


http://www.marketingjournal.cz/
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Tabulka Ill. — Plan kampanée

Cinnost Popis ¢innosti Poznamka Termin
S . L Lo P kvéten
Vyvoj produktu Realizace kolekce odévu a doplrikd, dokonceni 2014
iuw o Osloveni respondentd, potvrzeni Ucasti v daném cerven
Zajisténi aktérh , Ly .
terminu a smluvni oSetfeni spoluprace 2014
Nafoceni kampané Zajisténi profesiondiniho fotografa, vizazisty, kadefni- | Kamera, dokumentarni cervenec
P ka, vybér venkovnich prostor/ateliéru fotograf 2014
P¥iprava propagac- . P cervenec
nich materiald Realizace katalogu, kupdna 2014
. . (v . o cervenec
Video medailonky Natédceni medailonk
2014
Pfiprava eventu Rezervace prostor, catering, DJ Zajisténi modelek srpen 2014
Promo na socialnich o, . Y .. .. .. |Predstavenikolekce, 2. polovina
Y Intenzivni komunikace prostfednictvim socialnich siti I
sitich vytvoreni udalosti srpna 2014
Pozvénk: ial- . Sl [ R
?ZYan ’a naspecia Realizace a rozesilani pozvanek, potvrzeni Ucasti srpen 2014
ni prehlidku
A . oy - . 1. polovi
PR Intenzivni komunikace s novinafi, rozeslani press kitu ,Bo ovina
zafi 2014
" . T 2. polovina
Event Instalace fotografii, organizace prehlidky J4¥i 2014
Aplikace V\"/voj aonasazeni aplikace na designovani vlastnich zari — fijen
vyrobkd 2014
Vyhodnoceni kam-
pand ocentka Méfeni cinnosti leden 2015

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.7 Rozpocet

Znacka SYN sazi spiSe na nastroje online marketingové komunikace jako socialni sité.
Oproti tradicnim nastrojim se tyto komunikaéni prostfedky jevi jako finanéné nenarocné.
Modni kampan se vSak neobejde bez prace dalSich externich pracovnika — fotografu, sty-
listd ¢i grafickych designérii. A stejné jako sama znacka razi myslenku podpory lokalni
vyroby odévl, musi podporovat i ostatni obory designérské ¢innosti. Proto jsem v rozpoctu
zahrnula standardni naklady na praci fotografa a grafika. Vzhledem ke zkuSenostem
Z oboru je mozné nekteré Cinnosti odméenit formou barteru, nabidnout spolupracovnikiim

produkty znacky SYN. Tabulka IV uvadi jednotlivé ¢asti celého projektu spolu s naklady
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na jejich realizaci. Néaklady jsem stanovila odhadem, prozatim jsem neuskutecnila zadnou

konkrétni poptavku.

Tabulka IV. — Rozpocet kampané

Cinnost Naklady

Zajisténi aktérd/modelek a modeld zdarma, jako podékovani produkt znacky SYN
Nafoceni kampané 15 000
Sluzby vizaZisty barter
Kadernik barter
Priprava katalogu — grafické prace 2000
Tisk katalogl 5000
Video medailonky 5000
Promo na socialnich sitich zdarma
Pfiprava pozvanky — grafické prace 500
PR — pfiprava press kitu — CD, tisk 500
Event — catering, modelky, DJ 8000
Aplikace 20 000
Celkem 66 000

(Zdroj: vlastni zpracovani)

10.8 Rizika projektu

U kazdého navrhu projektu vzdy vyplyvaji rizika spojena S jeho uskuteénénim, proto je

tieba je predem identifikovat a uvést, jak jim Ize v nejlepsim piipadé Celit.

Nedostatek financi

vvvvvv

prostfedkil. JiZ do samotné realizace odévni kolekce byla investovana zna¢na financni
Castka, ktera snizila rozpocet kampané. Na propagaci jsem vyhradila urcitou ¢astku, ktera
nesmi byt prekrocena. Nyni je potfeba dikladné zvazit investice, které jsou nevyhnutelné,
které se daji odsunout ¢i vyfesit formou barterového plnéni. Polozky, jako jsou sluzby vi-
zazisty, kadefnika ¢i modelek, 1ze Casto vyfesit nabidnutim produkti z kolekce. Moznym

feSenim je také osloveni sponzora a zajisténi financovani kampané¢ sponzorem.

Propagace bude probihat pfedev§im neplacenymi kandly, jako je PR a socialni sité. Znacka
SYN také sazi na rozsifeni povédomi 0 znacce viralnim Sifenim a buzz marketingem —

prostfednictvim Gcastnikil vyzkumu a jejich ptatel.
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Pozastaveni ¢i zdrZeni vyroby

Dalsim kritickym mistem projektu se muize stat posunuti terminu dokonceni vyroby kolek-
ce vzhledem k pouzité technologii. Celd kolekce stavi na vyuziti modernich technologii
V odévni vyrobé. Jsou vyrabény vlastni sublimacni tisky odévnich latek, logo znacky je na
odévy aplikovano novou technologii gravirovani, dopliikky by mély byt tvofeny pomoci 3D
tisku. VSechny tyto technologie jsou velmi narocné na Cas a finance, muze tak dojit ke zdr-

zeni vyroby oproti planu.

Resenim je spravné naplanovani jednotlivych tikontl vyroby a stanoveni dostateéného &asu
na vyrobu. Plan kampan¢ proto pocita se startem az ke konci srpna 2014, aby byl dostatec-

ny prostor na dokonc¢eni veskerych ukont.

Neochota respondentt

Piestoze vétSina oslovenych respondentti souhlasila s Gc¢asti v kampani, jejich postoje se
v pristich mésicich mohou zménit. Dotazovani prob¢hlo v bieznu 2014, realizace je plano-

J4 A%

vana na ¢ervenec 2014. Respondenti tedy maji témér ¢tyfi mésice na rozmyslenou.

Dal$im problémem muZe byt také termin nafoceni kampang, ktery je stanoven na obdobi
letnich dovolenych — respondenti mohou odmitnout i z ¢asovych diivodu a nepfitomnosti

V Praze ¢i Brné.

Nezajem verejnosti

Poslednim kritickym mistem je nezajem vefejnosti. Zadny projekt nema predem zajistény
uspéch, ptestoze postupuje podle planu, vyuziva veskerych moznych prostiedku a byl zrea-
lizovan vyzkum. Ani poté neni zaruceno, Ze se produkt aceld jeho kampan setka
s pozitivnim ohlasem. ReSeni této situace je jednoduché: Nevzdat se a rozvijet sviij projekt

dal.
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ZAVER

V dob¢, kdy je cely svét pohlcen konzumem a odévni fetézce nici svoji produkei zivotni
prostiedi i lidské Zivoty stojici za vyrobou kazdodenniho obleceni, je nutné hledat nové
cesty v odévni tvorbé a jeji propagaci. Diky této praci jsem si uvédomila potfebu propaga-

ce lokalniho vyrobku, ktery je vyroben ¢eskym vyrobcem pro ceského zédkaznika.

Tato diplomova prace méla za cil identifikovat cilovou skupinu zakazniki souéasnych
mladych mddnich navrhait a nalézt idealniho zédkaznika pro nové vznikajici znacku SYN.
Analyza se opirala 0 segmentacni kritéria, na jejichz zakladé jsem sestavila predpokladany
profil zékaznika. Nasledny marketingovy vyzkum ptinesl odpovéd’ na otdzku, zda ma cilo-
va skupina zdkaznikl definovana na zaklad¢ stanovenych segmentacénich kritérii povédomi

0 mladych ¢eskych mddnich navrhatich a ma zajem nakupovat jejich produkty.

Tento predpoklad se bohuzel nepotvrdil. Vyzkum ukazal absenci kvalitni propagace mla-
dych médnich navrhatt, coz vede k neznalosti jejich produktii. Pokud se zakaznik aktivné
nesnazi a produkty modnich névrhaii nevyhleddva, nema Sanci 0 nich ziskat informace.
Z vyzkumu také vyplynulo, Ze definovanou cilovou skupinu lze rozd¢lit do dvou samot-
nych podskupin, sice se stejnymi segmentacnimi kritérii, ale rozdilnym povédomim
0 modnich navrhafich. Jedna skupina povazuje za soucasné mddni navrhare piedstavitele
star§i generace jako Blanku Matragi ¢i Libénu Rochovou. Druha skupina, ktera se aktivné
pohybuje v komunité prazskych modnich navrhait, oznacuje za soucasné mladé navrhare
predpokladand jména jako Petra PtaCkova, Zdenka Imreczeovd, Mirka Horka a znacky

Odivi, Chatty ¢i Sistersconspiracy.

S vyzkumem souvisela i dalsi otazka, ktera zjistovala, zda jsou lidé pracujici v kreativnich
oborech jako marketing, reklama a design idealni cilovou skupinou nové odévni znacky
SYN. Piestoze né€které poznatky z vyzkumu nedavaji jasné kladnou odpovéd’, mohou byt
povazovany za pozitivni. Pfi respektovani pozadavki respondentt a jejich nakupniho cho-
vani se mohou v budoucnu stat vérnymi zakazniky znacky. Vyzkum pfinesl také poznatky
dulezité pro definovani znacky apro tvorbu nasledné marketingové komunikace. Diky
témto informacim jsem sestavila realisticky profil zakaznika, pro kterého jsem nasledné

navrhla marketingovou komunikaci a kreativni kampan k uvedeni znacky na trh.

Utelem diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikace médni znacky
SYN s cilem dostat ji do povédomi pfedem definované cilové skupiny. Néstroje marketin-

gové komunikace jsem zvolila s ohledem na pozadavky zjisténé v marketingovém vyzku-
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mu. Zaveéry vychazejici z této prace a navrzeny projekt budou slouzit jako podklad pro

uvedeni znacky SYN na trh a k jejimu naslednému rozvoji do budoucna.
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PRILOHA P 1: ZAKLADNI OSNOVA NEFORMALNIHO
ROZHOVORU

Uvodni slovo - vysvétleni diivodu rozhovoru a cili celého vyzkumu:

Neformalni rozhovor, ktery zde bude probihat, je provadén v ramci vyzkumu do moji di-
plomové prace. Diplomova prace se zabyva obecné fashion marketingem a uvedenim nové
odévni znacky na trh. Jednd se o moji vlastni odévni znacku, kterd bude produkovat sou-

casnou panskou a ddmskou modu a dopliiky.

Kolekce, kterd bude v rdmci této znacky predstavena, je inspirovana geometrii, piedev§im

platonskymi a archimedovskymi télesy.

Rozhovor je rozdé€len na dvé ¢asti, v prvni se budu dotazovat na motivace, zvyklosti a cho-
vani pfi nakupu obleceni. Nasledné bude piedlozen navrh jednotného vizualu pro nové

zacinajici znacku a také ¢ast vyrobkl z nové kolekce ke zhodnoceni.
Identifikace: bydlisté, pracovni zafazeni, vzdé€lani, vék, muz/Zena
Souhlas, ze maze byt rozhovor nahravan.
Hlavni rozhovor:
1. éast:

e Co pro Vas znamena mdda a design?

e Sledujete moédni trendy, pokud ano, jakym zptisobem?

e Kde bézn¢ nakupujete obleceni?

e Jak casto nakupujete obleceni?

e Jakou znacku oble¢eni mate zrovna ted’ na sobé?

e Jaké znate Ceské soucasné modni navrhaie a odévni znacky vytvorené modnimi na-

vrhari?
e Nakupujete nebo byste rad/a nakupoval/a produkty modnich navrhaia?
e Kde tyto produkty nakupujete?
e Jak se o jejich produktech dozvidate?

e Co by Vas samotného motivovalo k ndkupu takového produktu?



2. Cast
e Jak na Vas puisobi nazev odévni znacky SYN?

e Jak na Vas pisobi navrh loga znacky SYN?

e Jak na Vas plisobi geometricky navrh, ktery bude vyuzit k vyrob€ vlastniho potis-

téného textilu a zaroven se bude vyskytovat na propagacnich materialech?
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e Je néco na co byste se sam chtél/a zeptat?




PRILOHA 2: DOTAZNIK FASHION MARKETING
Dobry den,

V ramci identifikace cilové skupiny a vyvoji nové odévni znacky, si Vas dovoluji oslovit
s zadosti o vyplnéni dotazniku. Nova odévni znacka vznika pod rukama mladé ¢eské mod-
ni navrharky a zamétuje se na produkci panské i ddmské soucasné mody a doplinkt. Odev-
ni znacka je urena pro sebevédomé a uspésné lidi, kteti dbaji o svoji image. A jak
Vv soukromi, tak i v zamé&stnani Ziji intenzivni a pestry zivot. Pokud se citite byt vhodnym
respondentem, prosim Vas, abyste vénoval/a par minut svého ¢asu k zodpovézeni nésledu-

jicich otazek.
Dékuji
Kristina Synek
Dotaznik:
1. Co pro Vas znamena moda a design? (povinna otazka)
a) sebevyjadieni
b) odlisit se, vy¢nivat z davu
) mit hezké obleceni
d) nic, m6du nefeSim
e) vlastni odpovéd”:
2. Sledujete médni trendy? (povinna otazka)
a) ano
b) ne
3. Jakym zpiisobem modni trendy sledujete? (nepovinna otazka)
Pokud modni trendy nesledujete, tuto otazku preskocte.

a) modni blogy

b) Facebook

C) moddni Casopisy

d) prostiednictvim kamaradu

e) weby oblibenych znacek



f) vlastni odpovéd”

4. Kde béZné nakupujete obleceni? (povinna otazka)
a) pfimo od modnich navrhait
b) v nezavislych buticich, prodejnich galeriich, showroomech
C) na pravidelnych fashion marketech (Designblok, Designmarket ...)
d) v fetézcich (H&M, Reserved, Zara ...)
e) v kamennych znackovych obchodech
f) online ze zahranici
5. Jak ¢asto nakupujete obleeni? (povinna otizka)
a) kazdy tyden
b) dvakrat do mésice
¢) kazdy mésic
d) ctytikrat do roka (sezonng)
6. Jaké znacky obleceni mate zrovna ted’ na sobé? (povinna otazka)

7. Jaké znate Ceské soucasné moédni navrhare nebo jejich odévni znacky? (povinna

otazka)

8. Nakupuje nebo byste rad/a nakupoval/a produkty médnich navrhaia? (povinna

otazka)
a) ano
b) ne

9. Kde tyto produkty nakupujete? (nepovinna otazka)

Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédel/a NE pokracujte prosim az otazkou €. 11.
a) nakupuji pfimo U navrhare

b) chodim do showroomii/butikii médnich navrhait



¢) nakupuji v obchodech s nezavislou mladou médou
d) vlastni odpovéd:
10. Jak se 0 novych produktech modnich navrharia dozvidate? (nepovinna otazka)
a) od kamaradu
b) prostfednictvim newsletteru
C) sms zpravou
d) prostiednictvim blogl a socialnich siti
e) piectenim zajimavého ¢lanku na internetu ¢i v ¢asopise
f) pravidelnym navstévovanim obchodu, kde tyto produkty prodavaji
g) vlastni odpoved”:
11. Co by Vias motivovalo k nakupu designového obleceni? (povinna otazka)
a) darek k nakupu
b) pozvani na specialni mini ptehlidku v showroomu pro vybrané zakazniky
¢) sleva na dalsi nakup
d) moZnost byt soucasti kampané na novou kolekci
e) nizka cena
f) vlastni odpovéd”:

12. Kolik byste byl/a ochoten/na zaplatit za kosili/halenku od médniho navrhaie?

(nepovinna otazka)
a) 1000 K¢
b) 2000 K¢
c) 3000 K¢
d) vice
13. Pohlavi: (povinna otizka)
a) Zena

b) muz



14. Vék: (povinna otazka)
a) méné nez 20
b) 20 - 30
c) 30 —40
d) vice nez 40
15. Pracovni pozice: (povinna otazka)
16. Ve kterém mésté Zijete? (povinna otazka)
a) Praha
b) Brno

¢) Vlastni odpovéd’:



