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ABSTRAKT

Pfedmétem diplomové prace je navrh komunikacéni strategie nové ¢eské modni znacky Kinoko
zaméfené na volnoCasové obleceni na sport a do mésta. Prace je rozdélena do tii casti —
teoretické, praktické a projektové. Teoretickd Cast popisuje zékladni pojmy z oblasti
marketingu, mody a fashion marketingu. Prakticka ¢ast zahrnuje vypracovani dil¢ich analyz
a prostiednictvim dotaznikového Setieni zkouma vzorce v nakupnim chovani. Nakupni chovani
v kombinaci s komunikaci znacky je analyzovano pomoci dvou focus groups. Zjisténi jsou

vychodiskem pro projektovou ¢ast, ktera obsahuje navrh komunikaéni strategie znacky.

Kli¢ovéa slova: marketing, mdda, fashion marketing, komunikace, marketingova komunikace,

komunikaéni plan, komunikacni strategie, sportovni médni znacka

ABSTRACT

The focus of this thesis is on creation of communication strategy for a new Czech fashion brand
Kinoko focused on clothing for sports and leisure time. The work is divided into three parts —
theoretical, practical and project. The theoretical part covers the essential terms from the field
of marketing, fashion and fashion marketing. The practical part includes the elaboration of
partial analyzes, the patterns in shopping behavior are examined through a questionnaire
survey. Shopping behavior in combination with brand communication is analyzed by using two
focus groups. All of these findings serve as resources for the project part, which contains
a proposal for the brand's communication strategy.

Keywords: marketing, fashion, fashion marketing, communication, marketing communication,

communication plan, communication strategy, sports fashion brand
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UvoD

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ teoretickych znalosti, analytickych vychodisek
a vyzkumnych zavéra navrhnout komunikacni strategii ¢eské modni znacky pro Zeny Kinoko.
OK je nova znacka zalozena v zazemi stabilni ¢eské firmy, zaméfena na volnocasové obleceni
na sport a do mésta.

Préace bude rozdélena do tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové. V teoretické Casti prace
bude definovan marketing, respektive jednotlivé ¢asti marketingového mixu, dojde
ke specifikaci komunikacnich nastroji. Budou vysvétleny principy corporate identity
a vymezena role fashion marketingu, role znacky a budou pojmenovéany konkrétni nastroje
pouzivané ve fashion marketingu. V teoretické ¢asti bude dikladné€ vysvétlena metodika prace.
V hlavni, praktické ¢asti diplomové prace bude popsano vnitini a vnéjsi marketingové prostiedi
firmy. Dojde k identifikaci hlavni cilové skupiny znacky a bude provedena marketingova
situa¢ni analyza za pomoci metod PEST, SWOT a Porterova modelu péti sil. Hlavnimi
pouzitymi vyzkumnymi metodami jsou dotaznikové Setfeni a focus group. Interpretace
ziskanych dat bude podkladem pro tteti, projektovou ¢ast prace.

Projektova ¢ast bude zalozena na praktickych vystupech v oblasti tvorby komunikaéni
strategie, konkrétné aplikovanych na modni znacce OK. V této c¢asti budou definovany
komunikacni cile a navrzena komunikacni strategie znacky. S ohledem na moznosti a potieby
firmy budou uvedeny konkrétni nastroje a média komunika¢niho mixu a navrZen casovy
harmonogram. V zavére¢né ¢asti bude popsano rozvrzeni kampané. V praci nebude hodnocena
stavajici komunikacni strategie znacky, ale rovnou navrzena takova, kterd bude pro start

komunikace nové znacky na trhu pouzita.
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WELLBEING

Co pro soucasnou mladou generaci reprezentuje termin ,,zit v blahobytu“? Jest¢ donedavna to
byly predevsim materialni véci — stereotypni predstavy reprezentovaly tfeba znackové hodinky,
draha auta, vysokd mdda — které symbolizovaly hojnost. V poslednich letech vSak dochazi
k vyrazné proméné vnimani. Kvalitu naSich Zivotd nyni poméfujeme mnoZstvim c¢asu
a predevs§im usili, které si mizeme dovolit investovat do péce o sebe sama. Na rozdil od
materialnich statkli nelze zdravy zivotni styl napodobit, a proto se stdva novodobym symbolem
luxusu (Brand Balance, ISSUE No.75: lululemon, 2019, s. 9).

Coste-Maniere a Hoffmann ve své knize Luxury Strategy in Action fikaji, ze blahobyt je
vniman holisticky; zakaznik neni schopen rozlisit konkrétni charakteristiky, které produkt ¢i
zazitek ¢ini luxusnim. Kazdy z nas ocenuje odlisné aspekty toho, co souhrnné nazyvame
luxusem.

Znacky, které byly diive zvyklé prodavat vétsi mnozstvi zbozi nizkému poctu zdkaznik nyni
hledaji zptsoby, jak nabidnout niz§i objemy Sirokému zdkaznickému spektru. Jsou tak nuceny
kompletné piehodnotit marketingovou strategii a zaméfit se na inovaci, kreativitu, distribuci

a komunikaci svého konceptu (Coste-Maniere, Hoffmann, 2011).
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje pouze reklamu, v lepSim piipadé reklamu
aprodej. V posledni dobé je pojem také Casto mylné redukovan pouze na oblast online
marketingu. Jednd se vSak o jedny z mnoha jeho funkci. Marketing se orientuje na
uspokojovani potieb zdkaznika, nikoliv na prodej samotny, a zacina jiz davno predtim, nez je
produkt pfipraven k prodeji. Marketingovi manazeti tak maji za kol zjistit potieby zdkaznika,
jejich rozsah a intenzitu, a na jejich zéklad¢ vyhodnotit ziskovost pfilezitosti (Kotler, 2007,
s. 38).

Seth Godin ve své knize Tohle je marketing! fika, Ze marketing je vSude kolem nas. Jedna se
o ¢innosti vyvolavajici pozitivni zménu, pomaha pfi feSeni problému. Vytvaii krajinu nasich
modernich Zivota a dnes ho vnimame jako néco zcela samoziejmého (Godin, 2020, s. 9-14).
Firma vyuzivajici marketing by méla znat odpovédi na nasledujici otdzky: kdo je zékaznik,
jakou mu nabizi hodnotu, jaké je jeji konkurencni vyhoda a jak ji bude dlouhodobé udrzovat.
Jedna se o klicové strategické marketingové otazky, bez jejichz zodpoveézeni nemize firma
dlouhodobé¢ fungovat.

Ze strategickych marketingovych rozhodnuti pak vychazeji taktické marketingové otazky na

produkt, v jejichZ souvislosti hovofime o marketingovém mixu (Karli¢ek, 2018, s. 15-20).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, jejichz pomoci firma cili na
vybrané trhy. Zahrnuje vSechny aktivity, kterymi firma ovliviiuje chovani spotiebitele,
respektive poptavku po své sluzb¢ nebo produktu (Kotler, 2007, s. 70). Nastroje marketingu —
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) jsou vzajemné
kombinovéany tak, aby odpovidaly trhu. Diky efektivni kombinaci jsou schopny plnit svou
funkci a pfinaSet synergicky efekt. Marketingovy mix by m¢l byt sestaven tak, aby odpovidal
zménam prostiedi a umoznil splnit nejen marketingové, ale i strategické cile firmy. Analyza
mixu by méla byt neustalym, dynamickym procesem, na jejimz zaklad¢ je marketingovy mix
prabézné upravovan (Jakubikova, 2013, s. 150).

S pojmem marketingovy mix jsou nejcastéji spojovana jména Jerry McCarthy a Neil
H. Borden, poprvé tento pojem pouzil ve 40. letech minulého stoleti James Culliton.
Oznaceni 4P se vyuziva pro svou jednoduchost, ve skutecnosti je vSak marketingovych aktivit

daleko vice. Navic kazda z proménnych 4P je sama o sobé souborem aktivit.
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V ur¢itych oborech podnikani byva model 4P rozsifen o 5. P — lidé (people). Ve sluzbach
hovoiime o 7P, pivodni sestava je doplnéna o zaméstnance (personnel), proces (process)
a fyzicky dikaz (physical evidence). Striktni drzeni se 4P pfti aplikovani marketingovych
principi mize vést k potlaceni kreativity a piehlizeni dualezitych cest k zakaznikovi

(Zamazalova, 2009, s. 39-41).
1.1.1 Produkt

Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které firma trhu nabizi (Kotler, 2007, s. 70).
Produktem rozumime nabidku zakaznikovi v podob&é hmotné (zbozi, vyrobek) nebo v podobé
nehmotné. Formy nehmotné podoby mohou byt rozlicné — sluzba, udélost, zkuSenost, misto,
mysSlenka, kampan, zaZitek nebo tfeba osoba.

Zatimco hmotny produkt neboli vyrobek je doprovéazen sluzbami a sdm zdkaznikovi sluzbu
poskytuje, sluzby jako takové byvaji prostitedkem k prodavani vyrobkl (Johnova, 2008, s. 17—
18). U sluzeb je produkt procesem, Casto neni doprovdzen hmotnym vysledkem. Sluzbu
definuje jeji kvalita.

Produkt se sklad4 z jadra, kterym je unikatni zakladni uzitek — jde o jedine¢ny prodejni prvek,
pozici vyrobku ve védomi zdkaznika. Uzitek je nutné prevést do néceho hmotného,
vizualizovat. Ddle se skladé z rozsiteného produktu, ktery zvySuje hodnotu a atraktivitu jadra.

Zahrnuje poprodejni sluzby a postupy pfi feSeni stiznosti (Pelsmacker et al., 2001, s. 24).
1.1.2 Cena

Cenou rozumime sumu, kterou zakaznik zaplati za produkt. Soucésti vétSiny cen je prostor
k vyjednavani, slevy (Kotler, 2007, s. 71). ManaZzer rozhodujici o cené si v§ima nakladu,
relativni urovné ceny, tirovné koupé&schopné poptavky, tlohy cen pfi podpofte prodeje, pii snaze
vybalancovat redlnou poptavku a produkéni kapacitu v misté a case (Vastikova, 2014, s. 26).

Cena je marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem zisku. SniZeni ceny
prilakd zadkaznika, na druhou stranu sniZzuje marzi a zisk. Nabizi-li znacka slevy casto
a neuvazené, muze se stat, Ze se stane pro zédkaznika postupné nedilezitou. Dobry marketing

se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych nastroji (Pelsmacker et al., 2001, s. 24).
1.1.3 Distribuce

Distribuce je soubor ¢innosti firmy, které produkt ¢i sluzbu zptistupiiuji cilovym zdkaznikiim

(Kotler, 2007, s. 71). Distribuce je vSe, co rozhoduje o dostupnosti produktu. Proces zahrnuje
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dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikli a maloobchodnikt, rozhodnuti o skladbé
vyrobkl a jejich umistovani, ale i spolupraci s distributory a hledani novych distribu¢nich cest,
jako je napiiklad e-commerce (Pelsmacker et al., 2001, s. 24). Distribuce se v kontextu 4C
méni v dostupnost. Znamena to, kolik Gsili musi vynalozit zakaznik, aby se k produktu dostal.

Na mistg, jez si zvoli, se sluzbami, které ocekava (Vysekalova, 2014, s. 60).
1.1.4 Komunikace

Marketingova komunikace je soubor nastroji uréenych ke komeréni i nekomeréni komunikaci
s trhem, jejichz spolecnym cilem je podpora marketingové strategie spolecnosti a snaha
0 informovani a ovlivnéni spotfebiteld.

Marketingova komunikace se d4 oznacit za rozsahly soubor néstroji, které maji jedno spole¢né
— jejich Ukolem je prodat produkty prostfednictvim komunikace s potencialnimi zakazniky.
Druhii komunikace je bezpocet a reklama je jen jednim z nich.

Komunikace je klicovym prodejnim néstrojem pro komplexnéjsi produkty a sluzby. Naptiklad
u prodeje vysoce konkuren¢niho segmentu zbozi je v prvé fad€é potieba, aby se zakaznik
0 takovém produktu dozvéd¢l. To je snazsi v okamziku, kdy mé o produkt zajem a informace
aktivné vyhledava. Aby tohoto bylo mozné dosahnout, je tieba vyuzit celou Skalu nastroji

marketingové komunikace (Zikmund, online, 2010).

1.1.4.1 Reklama

(13

,Reklama neprodava zbozi ani mysSlenky, ale Slagrovy, hypnoticky model §tésti,* fekl na
adresu reklamy David Ogilvy!. Morris Hite? poznamenal: ,,Reklama je uméni prodavat
v masovém mé&fitku. Nikdo by se neobtézoval pouzivat reklamu, kdyby mohl mluvit se svymi
zakazniky tvaii v tvar. JenZe nemlize.*

Reklama je placena nebo neplacena forma piedstaveni a propagace zbozi, sluzby, spole¢nosti,
obchodni znacky nebo myslenky, ma obvykle za cil zvySeni prodeje. Reklama tvoii soucast
tzv. komunika¢niho mixu, kam rovnéZz patii podpora prodeje, PR ¢i osobni prode;.

David Ogilvy nepovazoval reklamu za uméni, ale za informacni prostfedek. Jeho uc¢elem neni

libivost nebo kreativita, ty jsou pouze prostfedkem k tomu, aby zakaznici uskute¢nili nakup.

! David Ogilvy je nazyvan Otcem reklamy. V roce 1949 zalozil nejznaméjsi reklamni agenturu viech dob —
Ogilvy & Mather.

2 Morris Hite byl marketingovy vizionaf, CEO reklamni agentury Tracy Locke. Vybudoval brand znaky
Doritos, pracoval mimo jiné na kampanich pro Dr. Pepper.
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Ackoliv dochdzi k proméné média, funkéni reklamni techniky zlstavaji stale stejné (Ogilvy,
2007,s. 7).

Reklama je jednim z néastroji marketingové komunikace, ktery ma primarn¢ za kol informovat
zakaznika o existenci produktu a sekundarné v ném vzbudit zdjem. Lze ji rozd¢€lit na tzv. ATL
a BTL komunikaci. Zatimco ATL (z anglického Above the line — nadlinkova) komunikace se
soustied’uje na reklamu v masmédiich (tj. novinach, ¢asopisech, televizi, rozhlasu, internetu
a billboardech), BTL (Below the line — podlinkova) pracuje s pfimym oslovenim potencialnich
¢i stavajicich zdkaznikl pomoci e-mailu, dopisu, SMS, telefonu ¢i pomoci reklamnich letakd,
roadshow, predvadécich a slevovych akci apod. ATL komunikace se zamétfuje spiSe na
komunikaci znacky, musi byt ze své podstaty stru¢néd a uderna, BTL se miiZze soustiedit i na

konkrétni vlastnosti produktii (Zikmund, online, 2010).

1.1.4.2 Online marketing

Lidé pouzivaji internet ze dvou hlavnich diivodi — bud’ se chtéji néco dozvédet, vyresit
konkrétni problém, nebo hledaji pobaveni (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 34). Online
marketing je souborem marketingovych aktivit firmy nebo znacky provadénych v prostiedi
internetu. Sestava ze SEO a vyhledavani, placené reklamy, webové analytiky, socialnich médii
a dalsich technik, kterymi mohou byt e-mailing, content marketing nebo téeba branding (Online
marketing, 2014).

Na internetu bojuje zédkaznik se selektivni pozornosti, ktera mu brani soustiedit se delsi dobu
na jednu véc. Digitilni ¢teni funguje jinak, nez jej zname z offline prostiedi. Dochazi
k dekodovani informaci, jez vyuziva zachytnych bodi — skenovanim vyhledavame hlavni
myslenky nebo klicova slova (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 40-42).

1.1.4.3 Osobni prodej

Osobni prode;j si za posledni 1éta prosel znaénym vyvojem. Od pifimého ptistupu orientovaného
na vysledek k sou¢asnému zaméteni na zakaznika. Na budovani dlouhodobych vztahti, feSeni
problémil zdkaznika, informovani o pfilezitostech a moznostech. Osobni prodej vyzaduje na
rozdil od ostatnich komunikacnich nastrojii interakci se zdkaznikem, pfevazné tvaii v tvar.
Oproti ostatnim komunika¢nim nastrojiim je spiSe tlakem neZ vyuZivanim rozli¢nych kanal
pro komunikaci (Pelsmacker et al., 2001, s. 463).

Pti osobnim prodeji dochazi k individualnimu kontaktu se zakaznikem, je mozné zaméfit se na

jeho chovani a reakce a ziskat od néj zpétnou vazbu. Pro osobni prodej je klicové obeznameni
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prodejcti s vlastnostmi nabizenych produktt a perfektni zvladnuti techniky prodeje pro zajisténi

spokojenosti zakaznika (Zamazalova, 2009, s. 205).

1.1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera podporuje nakupni chovani zakaznikt
a zvysuje tak efektivnost prodeje (Machkova, 2015, s. 177). Je spojena s urcitou vyhodou
poskytnutou spottebiteli ve spojitosti s nakupem nebo uzitim produktu (Zamazalova, 2009,
S.203). Vyznacuje se budovanim vztahd se spotiebiteli, posiluje pozici znacky a kromé
vyhodné koupé zahrnuje také prodejni sdéleni.

Vlivem neustalého zahlcovani spotiebitelti podporou prodeje dochazi ke snizovani jejich
schopnosti podporu vnimat. Nastava oslabeni jeji schopnosti vyvolat okamzity ndkup. Vyrobci
proto hledaji zpisoby, jak svou nabidku ucinit vyjimecnou a odlisit se od nepteberné¢ho
mnozstvi konkurence. ZvySuji kreativitu svych reklam, vymysleji co nejpoutavéjsi akce
V prodejnach, vyuzivaji slevovych kuponl s vys$$i hodnotou. Pfi ptipravé planu podpory
prodeje je nutné stejné¢ jako u ostatnich komunika¢nich metod nejprve stanovit cile, na jejichz
zaklad¢ firma vybere nastroje k jejich dosazeni.

Podpora prodeje se vyznacuje nakladovou efektivitou. Efektivnéj$i méfeni a fizeni podpory
prodeje souvisi s vyvojem informacnich technologii, které umoznily dokonalejsi zacileni
spotiebitelt (Kotler, 2007, s. 881). Piindsi tak casto rychlejsi a 1épe méfitelné vysledky nez

reklama (Zamazalova, 2009, s. 203).

1.1.4.5 Pubilic relations

Edward Bernays ve své knize Public Relations z roku 1951 napsal, Ze termin public relations
pouzivame ve tfech vyznamech. Jedna se podle n&j o 1) informace poskytnuté vetejnosti, 2)
presvédCovani vetejnosti s cilem ovlivnit jeji postoje a nazory a 3) usili o integraci postoju
a akci instituce s jeji vefejnosti a vefejnosti s touto instituci (Bernays, 1951). Dnes mizeme
z tisict definic public relations vybrat jednu zékladni: public relations jsou, jednoduse feceno,
vztahy s vefejnosti. Jedna se o soubor technik a néstroji, jejichz pomoci firma udrzuje vztahy
se svym okolim a vetejnosti a snazi se je ovliviiovat. Jde o dlouhodobou a cilevédomou ¢innost,
ktera je obousmérna — na rozdil od reklamy je pro né dtlezité ziskavani zpétné vazby.

Zakladnimi vychodisky jsou vetfejné minéni, image a corporate identity. Cile PR by mély byt

realné, dobfe definované a aktualni (Svoboda, 2009, s. 14-20).
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1.1.4.6 Direct marketing

Charakteristickym rysem soucasného trzniho prostfedi je odklon od masmarketingu
k cilengjSim, propracovanéjSim metodam. Direct marketing je pfimou komunikaci s peclivé
zvolenymi individualnimi zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat pevné,
dlouhodobé vztahy. MiZeme se setkat také s pojmy One to One marketing nebo marketing na
miru. Firmy vyuzivajici pfimy marketing maji bezprostiedni piehled o chovani, potfebach
I pranich svych zakaznikd.

Jednd se o nastroj provazejici marketingovou komunikaci po celé dvacété stoleti. Ve svych
pocatcich se jednalo o zasilani vyrobkt spotiebiteli, poté o posilani katalogt postou. I pfimy
marketing zaznamenal, podobné jako naptiklad podpora prodeje, renesanci s pifichodem
novych technologii. Cinnosti pfimého marketingu vychazeji z cilii firmy a jeho vyhodou je
snadna meéfitelnost (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 94, 95).

Soucasti pfimého marketingu je pfimy mailing, technika vyuzivand zejména u B2B. Jde
0 spolecné usili firem, které si vzajemné nekonkuruji. Pomaha oslovit zdkazniky a zaroven

sniZit naklady jednotlivych firem na ptimy marketing (Jakubikova, 2013, s. 262).

1.2 Corporate identity

Corporate identity je forma identifikace znacky. Zpiisob, jakym se firma prezentuje cilovym
skupinam. Jedna se o symboliku a zpusob komunikace firmy, sdilené hodnoty a firemni
kulturu. Identita ptedstavuje to, co dana firma je, co déla a jak to dé€la. Vizualni zpisob spojeni
s firmou, ktery ji zviditeliiuje a odliSuje od konkurence. Je diileZitou soucasti firemni strategie
a znazornuje to, jak se firma prezentuje pomoci jednotlivych jedine¢nych a specifickych prvki
(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14). Ukazuje, kam firma smétuje (Halik, 2008, s. 33). Jedna se
0 koncepci vlastni dlouhodobé filozofie firmy. Podstatou je tuto svou vizi nejen koncipovat,
ale predevsim realizovat a mit pfitom pod kontrolou veskeré faktory, které image znacky
ovlivituji. Takovou pfedstavu je mozZné uskuteciovat pomoci promysleného, U¢inného
a jednotného vystupovani a chovani na vefejnosti (Svoboda, 2009, s. 16).

Firemni identita je spojena s produkty, znackami, distribuci, komunikaci a chovanim
(Pelsmacker et al., 2001, s. 33). Musi byt kontrolovana a udrZzovana. Je praporem firmy,
neménna a nezaménitelna. Rozumime ji jednotny styl od hlavickového papiru po letdky nebo
obalovy material.

Dtlezitou soucasti firemniho designu — a $ifeji korporatni identity — je logo. Logo slouzi

k jednoznac¢né identifikaci firmy a je dilezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity.
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Jeho funkce je symbolicka, emocionalni, informacni a vnimame jej jako celek (Vysekalova
a Mikes, 2007, s. 71, 72).
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2 MODA A MODNI PRUMYSL

RozliSujeme dva trhy s modou, textilni a odévni. Textilni trh zahrnuje tkané a netkané textilie,
mimo jiné vyuzivané pro odévni priamysl. Odévni trh se vaze na textilni pramysl. Finalnim
produktem je vyrobek, ktery je nositelny a ma estetickou i uzitnou funkci (Haunerova,
Khelerova a Simonovska, 2019).

Moda je kazdodenni soucésti nasich zivotil. Je prosttedkem sebevyjadieni, svou roli hraje
osobni vkus a aktualni emoce. George Simmel oznacuje modu za spolecensky fenomén, ktery
provazi lidskou spolecnost od pocatku vzniku jeji existence. Termin moda zahrnuje nejen
odévy, ale 1 zivotni styl, bydleni, jidlo, hudbu a kosmetické produkty.

Podstatou mody je zména. Impulsy pFichazeji ze socialnich siti, hudby, videa, knih nebo filmu.
Pomoci médy ukazujeme prislusnost k zajmové nebo socialni skupiné, kmenu — pomoci mody
muzeme odvypravét piibéh o tom, kym doopravdy jsme.

Moda je také velky business. Modni primysl je miliardovym podnikem vénujicim se tvorbé
a prodeji obleCeni. Nekteti rozliSuji mezi modnim primyslem, ktery produkuje luxusni
,,vysokou modu“, a odévnim pramyslem, ktery ma za cil uspokojit masy. V 70. letech se zacaly
obrusovat hranice mezi témito dvéma svéty (Major, Steele, online, 2019). Moda je definovéana
jako zpiisob oblékani, ktery uplatiiuje skupina lidi v uréitém okamziku. Mddni primysl
zahrnuje navrh, vyrobu, distribuci, marketing, maloobchod, reklamu a propagaci vsech typt
odévl (panskych, damskych a détskych) od nejznaméjSich a nejdrazSich haute couture
navrhaft po kaZzdodenni masové odivani. VéEtSinou se tento Sir§i pojem pouZziva k oznaceni

celého primyslového odvétvi, které zaméstnava stamiliony lidi po celém svété.

2.1 Sportovni moda

Kdy zaznamenalo sportovni oblec¢eni nejvétsi rozmach? S pomérné novym pojmem, kterym je
volny ¢as. Volny ¢as byl diive asociovan pouze s vladnouci tfidou. Na pocatku 20. stoleti
s rozvojem novych technologii Setficich ¢as a tlakem odboru pfisla regulace pracovni doby.
Primérna pracovni doba tehdy klesla podle studie Huberman & Minns® z 65 na 45 hodin tydné.
Stfedni tfida tak ziskala vice volného ¢asu a mohla se zacit vénovat rekreacnimu sportu. Prvni
posilovna vznikla v Némecku a byla inspirovana starovékym Reckem. Mimochodem,

ptivodnim sportovnim ,,odévem* Rekii byla nahota.

3 http://digamoo.free.fr/hubermanminns2007.pdf
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Na pocatku dvacatého stoleti cviCili muzi a Zeny oddélené, coz zenam dovolilo zaclit testovat
nové, odvaznéjsi zptisoby odivani. Zeny zadaly jezdit na kole, zkracovaly sukné, odhalily paZe,
oblékly kalhoty. V té dob¢ bylo vynalezeno syntetické vlakno — elastan (lycra), které umoznilo
Lycra znamenala pro Sirokou paletu sportii doslova revoluci v odivani (Explained, 2019).

Sportovni obleceni dnes krom¢ své primarni funkce muZzeme nosit do mésta, na vikend,
dokonce i do kancelafe. V poslednich letech se v USA prodalo vice legin nez dzind, diive

nepiekonatelného moédniho produktu.

US imports of women's pants

Elastic knits

Graf 1 Srovnani prodeje dzint a legin v USA, zdroj: US Census Bureau, 2017

2.2 Fashion marketing

V poslednich desetiletich se stal z médy globalni business. Znacky, které diive plsobily na
lokalnim trhu, jsou dnes celosvétovymi hraci. Velkou zéasluhu na globalizaci médy ma internet.
Ovlivnil nejen to, jak zakaznici modu nakupuji, ale i ptistup k napadtim, vyhledavani informaci
o produktu, transparentnost cenotvorby nebo fizeni dodavateld. Fashion marketing si klade za
cil nalézt v roli designéra a marketéra spolecné hodnoty a propojit je v konceptu mddniho
marketingu. Mdda sama je marketingovym nastrojem. Zasahuje kazdého z nas, at’ uz si to
uvédomujeme, €1 nikoliv.

Fashion marketing vyuziva fady dostupnych nastroju, technik a obchodnich filozofii s cilem
ovlivnit zakaznika a potencialniho zakaznika s vidinou uspokojeni dlouhodobych cilti znacky.
Podstatou mddy je diverzita a zména, podstatou designu je urovani sméru a zéaroven
reflektovani vkusu a potieb zédkaznika.

Fashion marketing 1ze vést dvéma hlavnimi sméry:
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a) designovy:
Fashion marketing zaméfeny na design uznava navrhare jako hybnou silu vytvorené¢ho
designu a propaguje nabidku smérem k cilové skuping. Zakazniky a potencialni
zakazniky vnima jako ty, které je potieba vést a inspirovat. Prodava, co bylo vytvofeno.
Diivétuje intuici a Castéji pii ném dochazi k omylim.

b) marketingovy:
Spoléha vyluéné na marketingovy vyzkum, vyrabi se takové zbozi, které je mozné
nejsnaze prodat. Marketing je dominantni a vnima névrhare jako n€koho, kdo reaguje
predevsim na zakaznikovy pozadavky. Je spojovan spiSe s uniformnéjsi, méné kreativni
moédou. Zatimco fashion marketing orientovany na design je zaméfeny na umélecké

vyjadieni, marketingovy se soustiedi v prvé fadé na profit (Easey, 2009, s. 2—15).

Ptevazna ¢ast mody nepochazi od designérli vysoké médy, nejedna se o modely, které je mozno
spatfit na prehlidkovych molech. Mddni business se to¢i okolo mainstreamovych globalnich
modnich znacek. Hlavni aktivity fashion marketingu jsou nasledujici:

a) vyzkum — zkouma trendy, podily na trhu a chovani zakaznikt

b) product management — pomaha sjednotit smétovani vyroby a marketingu

C) propagace — vytvaii propagacni materialy pro podporu prodeje

d) distribuce — optimalizuje distribu¢ni kanaly

€) nacenéni a positioning znacky — utvaii cenotvorbu a charakter znacky ve vztahu s jejimi

strategickymi cili
2.2.1 Etika fashion marketingu

Praktiky fashion marketingu byvaji ¢asto kritizovany. Jeden z thli pohledu se soustiedi na
sluzby spojené ptimo s produktem, kdy mize dochazet k nedostate¢né kontrole kvality, nebo
dokonce k poskytovani zavadgjicich informaci o vlastnostech &i kvalité produkti. Ulohou
fashion marketingu je soustfedit se na dlouhodobé vztahy se zakaznikem a budovani loajalni
profitabilni zakaznické baze.

Druhym, zadsadngj$im typem problému jsou globalni vlivy moédniho primyslu. Hovoii se o ném
v souvislosti s environmentdlnimi problémy, pfispivd k nadmémému konzumerismu,
hromadéni véci, naduzivani obalovych materiali (Easey, 2009, s. 132—-135). Zékaznici za¢inaji
devastujici vliv na Zivotni prostiedi vnimat jako velky problém, a znacky se proto snazi

nachazet prostiedky, jak sviij vliv na prostfedi zmirnit. Zavazuji se k minimalizovani uhlikové
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stopy, k vyuzivani udrzitelnych, recyklovanych ¢i recyklovatelnych material, k vyrobé
v tovarnach, které neomezuji zakladni lidska prava.

Jinym etickym problémem je vyuzivani modelek, které podporuji stereotypni nerealistické
predstavy o zenské krase. Dochazi k degradovani zen na objekty sexudlniho zdjmu,
u nezletilych divek zptisobuje touhu po dokonalosti, je mu pfipisovan vliv na vznik poruch
piijmu potravy. Diky vokalizaci tohoto problému dochazi v poslednich letech k vétsi diverzité
ve vybéru modelek, i velké mdédni domy uz pracuji s modelkami vSech velikosti a typt
zenského téla. Zajimavosti je, ze toto téma neni dosud povazovano za problém v souvislosti
s muzskymi modely.

Fenoménem je dnes termin slow fashion, pomald modda, ktera je reakci na konzumni
spole¢nost. Pomalost se tyka vyrobniho procesu — nejedna se 0 masovou vyrobu, vyrabi se
z recyklovanych latek — ale i ptistupu ze strany zakaznika, ktery nakupuje uvédoméle takové

produkty, které skute¢né potiebuje.

2.3 Znacka

Budovani znac¢ky v modni branzi je klicovou strategickou otazkou. Walter Landor, piedni
odbornik na branding, tekl, ze ,,vyrobky jsou vyrdbény v tovarndch, ale znacka je tvofena
v mysli lidi“. Znacka se proto soustavné snazi utvaret pozitivni emoce. Zakaznik musi o znacce
veédét, pochopit jeji hodnoty. Ocekava od ni, ze bude korespondovat s jeho hodnotami
a presvédéenim (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019). Jednim z nejhodnotngjsich aktiv
znacky je jeji jméno spojené s vyrobky ¢i sluzbami. Schopnosti silné znacky je zjednodusit
zakaznikovo rozhodovani, snizit riziko a nastolit ocekavani. Znacka slouzi k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobcei, jez uspokojuje stejné nebo podobné potieby. Znacka je jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo jejich kombinace a je vyuZivana k identifikaci produkt
a jejich odliSeni od konkurence. Technicky vzato, pfi vytvofeni jména nebo loga nového
produktu je vytvorena také nova znacka. Klicové je vybrat jméno, logo, symbol, design baleni
a dalsi identifikacni prvky. Jedna se o dulezity néstroj strategického marketingu a nezbytného
Cinitele na cesté k dlouhodobé ziskovosti firmy (Pelsmacker et al., 2001, s. 59).

Znacka je dulezita jak pro spotfebitele, tak pro ostatni vyrobce. Slouzi k identifikaci vyrobce
produktu a poméha ptifadit odpovédnost. Spotiebitelé zjist'uji, kterd znacka uspokojuje jejich
potieby, a pfipisi ji zvlastni vyznam. Znacka zjednodusuje rozhodovani pti vybéru vyrobku.

Na zékladé toho, co vi spotiebitelé o kvalit€¢ a vlastnostech vyrobku, si vytvafeji realna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

ocekavani toho, co by o zna¢ce mohli nevédét. Vztah mezi znackou a spotiebitelem se ve své
podstaté stava formou svazku ¢i paktu.

Znacka z pohledu firmy slouzi k lepsi identifikaci, usnadiuje zachdzeni s produktem
a vyhledavani firmy. Poskytuje firmé ochranu jedine¢nych ryst a aspektt produktu. Jeji jméno
muze byt chrdnéno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy patentem a obaly
autorskym pravem a designem (Keller, 2007, s. 32-40).

Samotnd podstata znacky je nehmotna. Obsahuje vlastnosti a vyznamy, jez ji pfipisuji sami
spotiebitelé. Usp&sna znacka dokéaZe vyvolat pozitivni emoce v myslich spotiebitelt — Stava se

love brandem.

2.4 Vybrané komunikac¢ni nastroje fashion marketingu

Vétsina nastrojii fashion marketingu je shodna s komunika¢nimi nastroji ostatnich oblasti

marketingu, médni marketing vSak vyuziva urcité specifické postupy a média.

2.4.1 Logo

wevr

prvkem, vizualnim symbolem slouzicim k odliSeni spole¢nosti a jejich produkti od
konkurence. Jeho cilem je identifikovat, chranit a pomahat vytvaret pov€édomi o znacce. Je
rozpoznavacim znakem a dava na védomi, ¢im znacka je, co symbolizuje. Je dilezitym prvkem
pro vSechny komunikaéni aktivity znacky. Poji se s loajalitou a oddanosti znacce (Reilly,
2014).

Loga nas bombarduji, téZko se jim vyhnout. Od probuzeni po moment, kdy usiname, nas loga
znaek obklopuji. Na primérného obyvatele Spojenych stati béhem dne zacili na 16 000
reklam, log a znacek (Airey, 2010, s. 2).

Mobda sama o sobé slouzi od pocatku 70. let jako platno pro umisténi loga. Dfive se logo
aplikovalo pouze na drobny $titek umistény z vnitini strany odévu. Od prvni poloviny minulého
stoleti bylo drobné logo v néprsni ¢asti doménou golfovych a tenisovych hfist’, dnes stran jeho
umisténi a velikosti neexistuji limity. Loga se zvétSuji a byvaji vnimana jako znak socialniho
statusu, nositelem informaci o sumé, kterou je ¢lovék ochoten za obleCeni zaplatit, anebo jde
¢im dal Castéji o vypoveéd’ osobniho vkusu a preferenci. Naomi Klein k tomuto tika: ,,V pribéhu
posledniho desetileti a pll se proménil vyznam loga natolik, Ze se v podstaté z obleceni, na
kterem se objevuje, stal prazdny nosi¢ pro znacky. Jinymi slovy, legendarni krokodyl povstal
a spolkl svoji kosili“ (Klein, 2000, s. 28).
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Tradi¢ni a luxusni znacky pouzivaji zdobnéjsi loga, mladé sportovni znacky oproti tomu voli

dynamické pismo (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019).
2.4.2 Visacka

Visacka — hang tag — je dulezitym obchodnim a marketingovym nastrojem v misté prodeje.
Muize hrat vyznamnou roli, pfitahuje zakaznikovu pozornost a poskytuje mu zasadni informace
o prodavaném zbozi. Visacka obsahuje jméno znacky a produktu, logo, ¢arovy kod, cenu
nabizeného zbozi, velikost a ptipadné dal$i dulezité informace o produktu. Byva pevné
pfichycena k samotnému produktu, kombinuje nezbytné technické informace s kreativnim
ztvarnénim znacky (Maitra, 2007, s. 202). Firmy dbaji na to, aby material a grafické ztvarnéni
visacky odpovidalo filozofii jejich znacky. Tento jev mizeme pozorovat zejména v souvislosti
s rozmachem udrzitelné mody.

Pomoci variant grafického pojeti nebo barev visaéek mutize vyrobce lehce odlisit jednotlive
sezony nebo limitované kolekce.

Spole¢né s informacemi o materidlovém sloZeni a obalem jsou hlavnim Cinitelem, jenZ dokaze

ovlivnit rozhodnuti o ndkupu v misté prodeje (Muthu, 2015, s. 20).
2.4.3 Obal

Atraktivni obal umi potéSit zadkaznika a podpofit jeho ochotu nakoupit u obchodnika zbozi.
Prodejce se, co se ty€e vzhledu obalu, snazi byt konzistentni s designovym pojetim znacky.
Obal by mél byt funkéni, inovativni a zaroven by jeho vyroba méla byt cenové dostupna
(Roncarelli a Ellicott, 2010, s. 96). Pouha prakti¢nost uz dnes v oblasti svéta mody nestadi,
nebot’ obal zbozi je jednim z dalSich nosi¢t reklamniho sdéleni.

Dilezitym faktorem pfi tvorbé obalu je jeho barevnost. Vyplati se vyhnout se trendy barvam
a barevnym kombinacim, které mohou mit kratkou Zivotnost. Uvahu nad barevnosti obalu je
vhodné provést v souvislosti s Zivotnim cyklem daného produktu. Jde-li o produkty podléhajici
trendiim, je mozno zvolit obalovy materidl v tomtéz duchu (Klimchuk a Krasovec, 2012,

s. 116).
2.4.4 Online komunikace

Moda je charakterizovana jako produkt s vysokym zapojenim zdkaznika. Tento typ produkt
vyvolava fadu online konverzaci. Jednotlivym znackam je pfisuzovana socidlni hodnota.

Modni znacky Casto souvisi s osobnosti ¢loveéka a jeho sebevyjadienim, jsou emociondlni
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soucasti. Uzivatelé sdileji své modni preference s prateli a svymi followery a vytvareji si svou
image v ramci online komunit.
Heine a Berghaus (2014) identifikovali osm digitalnich platforem, které mtize znacka vyuzivat
ke sdileni informaci a pro realizaci svych marketingovych aktivit:

e Webové stranky znacky — poskytuji zakaznikovi prvotni zdroj informaci

e SEO - optimalizace pro vyhledavace — privadi znaCce navstévnost na web

e Direct e-mailing — managuje vztahy se zakazniky, zajiStuje retenci stavajicich

zékaznika

e Online reklama — vytvaii pobidku k nakupu

e Préce s komunitami — znacka komunikuje brandovy obsah

e Socialni sité — platformy pro ukladani a sdileni obsahu

e Aplikace pro tablety a telefony

e E-commerce

Vyuzivani kazdé z téchto platforem ma sva specifika a pravidla a jejich pochopeni je pro
znacku klicové. Kazda nabizi jiny stupeii interakce a vyzaduje rozdilny piistup ke komunikaci.
Znacky mohou vést jednosmérnou komunikaci, konverzovat se zakaznikem anebo umoznit
zékaznikiim komunikovat mezi sebou navzajem. Dilezité je si uvédomit, Ze znacka v online
prostfedi do znacné miry ztraci kontrolu nad tim, co o ni zédkaznik fikd. Pomoci analytickych
nastrojii je mozné ovéfit, zda je znacka vnimana zptisobem, jakym firma zamysli. Tomu muize
jinde odlisit se od konkurence a najit si tak svou komunikacni niku. Zakaznici modnich znacek
jsou témi, ktefi v online prostoru interaguji daleko vice nez zakaznici jinych segmentt.
Prukopniky fashion obsahu byli fashion blogefi v roli nazorovych vudci, dnes se tito tvirci
obsahu ptfesouvaji Castéji na jiné, rychlejsi platformy, kterymi je napiiklad Instagram (Ozuen,

Patten a Azemi, 2019, s. 141-146).

2.4.4.1 E-shop

Poutava prezentace znacky je dilezitym faktorem pro uskute¢néni nakupu, webové stranky
znaCky — e-shop — musi predevsim respektovat zakladni pravidla pro jednoduchou navigaci
uzivatele stranky. Aby zakaznik mohl pohodlné nakoupit, mél by byt schopen jednoduse najit
veskeré ovladaci prvky e-shopu. USP znacky by mélo zaujimat centralni pozici v ramci HP
webu. MozZnosti prezentace zboZi v online jsou vyrazné flexibilngj$i nez v ramci offline

prostoru. Pomoci kombinace multimédii a interaktivnich prvkl dokéze znacka vytvortit nakupni
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zazitek i pres obrazovku pocitace nebo telefonu. Ackoliv existuji vhodné technologie i pro
kamenné obchody, investice do jejich vyuziti se v tuto chvili vyplaci zejména velkym
mezinarodnim fetézclim.

Uzivatelska ptivetivost e-shopu, moznosti konfigurace zbozi, perfektni kvalita fotografii, videa
nebo moznosti rychlého doruceni a vraceni zbozi dé€laji z online nakupovani extrémné silny
prodejni kanal znacek. Kombinace multimédii, jakymi jsou texty, fotky, videa, zvuk nebo
animace, dovoluji znackam piedstavit vyrobky atraktivnim zptsobem v osobnim prostiedi

zékaznikd. Oproti kamennym obchodiim je nakupovani dostupné prakticky nonstop.

Zejména luxusni znacky vyuzivaji v oblasti webové prezentace néasledujicich prostredk:

e Video a virtudlni médni prehlidka — Umoznuje prezentaci produktu v akei, hodi se pro
prezentaci produktd, které potiebuji detailnéjsi vysvétleni. Nutna je velka profesionalita
a uroven zpracovani videi.

e Zvuk — Nekteré znacky pro svou online prezentaci vyuZzivaji hudebni podkres
webovych stranek, jedna se vSak o praktiku, od které se spiSe upousti. Mnohem castéji
dnes znacky vytvareji playlisty na hudebnich platformach typu Spotify.

e Animace — Na rozdil od videa nezobrazuji animace realny produkt, ale vyuzivaji
grafiky. Animace se rovnéZ uzivaji v oblasti customizace produktl pomoci
konfiguratord zaloZzenych na customizaci.

e Interaktivni prvky — Jedna se o prvky motivujici uzivatele k interakci s produktem.
Nejcastéji se jedna o pohybové prvky a piibliZzeni, které umoziuji zdkaznikovi
zobrazeni produktu ze vSech stran ve 3D. Mddni znacky davaji zdkaznikovi moznost
prohlédnout si naptiklad detail latky a zpracovani produktu. Interaktivita je
reprezentovana také moznosti zakaznikd hodnotit produkty, komentovat, klast znacce

otazky (Heinemann, Schwarzl, 2010, s. 99-101).

E-shopem, na némz firma nabizi své zboZi, nemusime rozumét jen vlastni webové stranky. Lze
vyuzivat také agregatori specializujicich se na modu ¢i e-shopu tietich stran. Poskytovatelé
nabizi souvisejici sluzby, jakymi jsou komunikace se zakaznikem ¢i poprodejni zadkaznicky
servis (Ptikrylova, 2019). Timto zpisobem milZe i mensi znacka ziskat vysoky dosah, zastihne
zakaznika na misté, na némz jiz nakupuje. Nevyhodou miize byt ztrata kontroly nad prezentaci

vyrobkil a dvoji marze.
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2.4.4.2 Socialni sité

V poslednich n¢kolika letech doslo k vyrazné proméné internetu. Z pouhého zdroje informaci
se transformoval do masového komunika¢niho média, které umoznuje uZivatelim
konzumovat, utvaiet a ovliviiovat jeho obsah. Ze statické formy piesel do podoby 2.0. Sociélni
sit¢ se staly neoddélitelnou soucasti naseho byti, vyrazné ovliviluji vetejny ndzor i ndkupni
chovani. Umoznily dfive nevidany zplisob komunikace zakaznika a znacky jeden na jednoho.
Do tohoto vztahu mohou libovolné vstupovat a zase z néj vystupovat dalsi zdkaznici a firmy.
Sami zékaznici si mohou poskytovat poprodejni podporu. Rada firem si na tomto vztahu
postavila svij business model. Zékaznici, ktefi si radi navzdjem, jsou nejrychlejsi
a nejupiimnéjsi podporou (Ptikrylova, 2019).

Socidlni sité jsou demokratickym médiem. Je to zakaznik, ktery ma nad znackou na socialnich
sitich moc.

Znacky vyuzivaji obsahové orientované komunikaéni platformy, jakymi jsou Facebook,
Instagram, YouTube nebo Twitter, k tomu, aby nabidly své produkty a sluzby co nejvétsimu
poctu zdkaznikl v rdmci cilové skupiny. Marc Jacobs vytvortil v roce 2014 v New Yorku,
Londyné a Amsterdamu pfi piileZitosti piedstaveni nové viin€ na trhu pop-up prodejny, v nichz
se za vzorky platilo pouzitim hashtagu. Specialni hashtag vygeneroval na Instagramu
a Twitteru 13 tisic unikatnich zminek. Japonska znacka Uniqlo také pouzila hashtag jako
platidlo. Za tweet bylo mozné ziskat misto ve fronté i slevovy kupon. Odévni firma Nordstrom
vyuzivala nejoblibenéjSi produkty na Pinterestu pfi merchandisingu prodejen i rozvrzeni
produktu na e-shopu (Jesensky, 2018, s. 431).

Na rozdil od dtivéjSich primarnich médii, kterymi jsou televize, Casopisy nebo noviny, dokazi
socidlni sité¢ zasahnout Siroké publikum na narodni i mezinarodni Grovni. Socidlni sit€ umoznily
znackdm promlouvat naptimo a cilené k zdkaznikovi. Tato forma WOM marketingu je jednou
z nejaktudlngjSich forem, pomoci nichz dokaZzeme diverzifikovat sdéleni a efektivné ovlivnit
nakupni chovani zakaznikli. Dva z péti zakaznikli dnes vyuZivaji socidlni sité jako zdroj
informaci, dva ze tff konzultuji sviij ndkup pomoci socidlnich siti s prateli.

Moznost analyzovat chovani a spokojenost zékaznikl je uzitecnym zdrojem reakci na vlastni
produkty, sluzby a komunikaci firmy. Marketéfi se musi soustfedit daleko vice na
dvousmérnou komunikaci — dialog — se zdkaznikem (Achenbach, 2014, s. 1-3). Strategickym
cilem znacek je proménit ispéSnou komunikaci se zakaznikem na socialnich sitich ve zvySeni

trzniho podilu a znalost znacky.
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2.4.4.3 Newsletter

V nedavné minulosti firmy rozesilaly pfipominaci dopisy poStou, newsletter je jejich
elektronickou obdobou. Slouzi k osvéZeni a udrzovani kontaktu se zakaznikem. Jedna se
0 jedinou formu legélniho e-mail marketingu, nebot’ je k jeho rozesilce potfebny souhlas
adreséta (opt-in). Jde o velmi efektivni zpusob osloveni zakaznika, kdy se mira otevieni (open
rate) zpravidla pohybuje v desitkach procent, a CTR, tedy mira prokliku e-mailu, v jednotkach
procent. Kvalitni zdkaznicka databaze a vhodné cileni na jeji konkrétni okruhy ve spravny ¢as
jsou kli¢ové pro uspesnou e-mailovou kampan.

Kampan¢ mizeme rozdélit na obsahové, jez neobsahuji pfimou obchodni nabidku, ale piinasi
zékaznikovi dusevni obohaceni, a na akvizi¢ni, jejichZ cilem je pfima nabidka produktu ¢i
sluzby. Akvizi¢ni e-maily maji zpravidla niz$i open rate a je vzdy uZitecné kombinovat je prave
s obsahovymi e-maily. Firmy, které pouzivaji e-maily jako nastroj masové komunikace, si
Casto Skodi, nebot’ se jedna o uzite¢ny nastroj ptimého marketingu.

Diky pokroc¢ilym databdzovym systémim je mozné detailné¢ segmentovat zakazniky
a vyhodnocovat Uspésnost kampani. Zakladnim néstrojem je RFM skoére. Pracuje se tfemi
slozkami, kterymi jsou recency (doba od posledniho ndkupu zakaznika), frequency (Eetnost
nakupti) a monetary (hodnota ndkupu). S novym zakaznikem pracujeme na vytvoreni
dlouhodobého vztahu, pii poklesu frekvence nakupu vyuzivame reaktivacnich kampani,
zvySeni hodnoty nakupu muize znacka podpotit vhodnym cross-sellingem ¢i up-sellingem.
Proménnych, jejichZ vztah miZeme sledovat, analyzovat a spravnymi aktivitami pracovat na
jejich vylepseni, je cela fada. Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udajt neboli GDPR pravné
upravuje piimou marketingovou komunikaci. Je nutné od kazdého zékaznika ziskat souhlas se
zpracovanim osobnich dajt, ktery mize byt vysloven i na omezenou dobu, a adresat musi mit
moznost se z pfijimani marketingového sdéleni vyvazat.

Vyhodnocovani newsletterovych kampani miize obsahovat podil odhlasenych newsletterq,
nedoruc¢enych e-maili ¢i konverzni pomér (podil zakazniku, jiz e-mail proklikli a na webu
ud¢lali pozadovanou konverzi), ROI kampané apod.

Moderni technologie umoziuji automatizaci v fizeni kampani (e-mail marketing automation).
Automatickou rozesilku Ize naplanovat na dobu, kdy je nejvyssi pravdépodobnost, ze zakaznik
e-mail otevie a uskutecni pozadovanou konverzi. Newslettery je mozné také personalizovat.

K nejzndméjSim poskytovatelim automatizované rozesilky patii MailChimp (Ptfikrylova,
2019).
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2.4.4.4 Influencer marketing

Influencer marketing — vyuziti vlivnych lidi na socialnich sitich pro marketing znacky — je
mladé a rychle se rozvijejici odvétvi. Influencefi jsou soucasti WOM marketingu a maji
schopnost ovliviiovat své nasledovniky na socidlnich sitich. Dfive nez byl pojem influencer
marketing zpopularizovan na socialnich sitich, byli hlavnimi influencery pfevazné herci,
zpeévaci a politici. Odhad globalnich investic do influencer marketingu se v roce 2018
pohyboval v rozmezi 4-7 miliard dolaru.

Stale vice lidi travi ¢as na socialnich sitich (Instagram v ¢ervnu 2018 dosahl jedné miliardy
aktivnich uZivateld za mésic) a az 30 % Cechdi nevnima doporudeni od influencera jako
reklamu. Podle Riizicky se navratnost investice (ROI) do influencer marketingu vrati znacce
v pruméru 8% (Ruzicka, online, 2019).

Trendem soucasného influencer marketingu jsou dlouhodobé spoluprace. Influencefi firmadm
propujcuji tvar, kredibilitu a své publikum. Takovéto partnerstvi plisobi na potencialni
zékazniky duvéryhodné. Nejvyssi UspéSnost maji kampané, pro které znacky vyuzivaji
influencery, jez jsou skute¢nymi zakazniky jejich produktd. Dlouhodoba partnerstvi jsou
vyhodné pro ob¢€ strany — znacky i influencery v roli ambasadori. Ambasadorovi pfinese
stabilni pfijmy, moznost dokonale poznat produkty a filozofii znacky a v piipadé dobie
zvolen¢ho partnerstvi prestiz. Pro znacku je partnerstvi finanén€¢ vyhodnéjsi, umoziuje
ptedvidat a analyzovat efektivitu a Casto znamend jednodus$si projektové fizeni spoluprice

(Mikulikova a Makovec, online, 2019).
2.4.5 Visual merchandising

Visual merchandising je ¢asto nedocenénd metoda kombinujici design a umeéni v oblasti retailu,
kterd ma za cil prodat produkt a znacku zakaznikovi (Bailey a Baker, 2014, s. 6). Ptes silici
vliv e-commerce zistava pro mnoho znacek zasadni osobni zakaznicka zkuSenost v misté
prodeje. Komunikace se zdkaznikem probihd na né€kolika mistech v ramci jeho cesty
prodejnou. Zpiisob rozmisténi zbozi v prodejné je jednim z klicovych faktort, dulezita je vSak
uz vyloha, vhodné a dostate¢né osvétleni prodejny, barevnost a informacni prvky v rameci
prodejny. Kompozice vystaveného zbozi pomaha utvaiet dojem, jakym na zdkaznika znacka

4

pusobi. Spravné zvolené barvy zase dokazi vyvolat pozadovanou emoci, nejcastéji s barevnou
Skalou pouzivanou napii¢ vizualni identitou znacky.
Nejveétsi diraz kladou znacky na tzv. flagship store firmy, coZ je hlavni prodejna, kterd ma

zpravidla nejvétsi rozlohu, moderni design, nejvétsi vybér zbozi, mize Cast&ji vyuzivat
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moderni technologie a je ji vénovana nadstandardni péce. Slouzi k testovani novych konceptt,

jez jsou pii pozitivni odezvé dale implementovany na dalsi prodejni mista.

Nejcastéjsimi metodami vystaveni zbozi jsou:

e Vystaveni formou miizky — fady regalt se kiizi s ulickami, které typicky vyuzivaji
super- a hypermarkety a obchody s velkou prodejni plochou

e Vystaveni formou smycky — obchodni domy vyuzivaji toto uspofadani, aby zakaznika
provedly co nejvice oddélenimi, prikopnikem této metody je nabytkovy fetézec IKEA

e Galerijni vystaveni — feseni, které vyuzivaji obchodnici s luxusni modou, vystavuje
zbozi po obvodu a stfed prodejny nechavd zamérné prazdny. Produkty jsou vystaveny
v omezeném poctu kust a jen né€kolika velikostech

e Vystaveni pomoci ostriivki — multibrandové obchody vyuzivaji tyto ostrivky v podobé

stol, vitrin nebo regélli k prezentaci konkrétni znacky

Jednotlivé pfistupy lze libovolné kombinovat. Jinym zptusobem jsou feSeny prostory
prémiovych znacek a fast fashion fetézcti (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 79—
82).

2.4.6 Mddni fotografie

Maodni fotografie je fotografickym zanrem, ktery zobrazuje odévy a mddni dopliky. Je vSude
kolem nas. Modni fotografoveé pracuji s modelkami, designéry a kosmetickymi znackami. Ma
za cil v co nejlepsim svétle odprezentovat vyrobek nebo sluzbu. Fotografie mody je svébytnym
zanrem, nejcastéji je urena pro reklamu a modni Casopisy. Najdeme ji také na internetu,
v reklamnich letacich, katalozich i ve vefejném prostoru na billboardech a citylightech. Ulohou
modni fotografie je v prvni fadé inspirovat. Nejednd se o moddni diktat, co koupit, ale
0 inspiraci, jak modu nosit. DalSim ukolem fotografie je pfivést pozornost k mdodni znacce
a vyvolat touhu vyobrazené produkty vlastnit (Gonzalez, 2018).

Pro fotografa je klicové védét, pro které médium bude jeho fotografie primarné urcena.
Sama siln¢ podléhd modnim vlivim. Rovnici jejiho uspéchu je kombinace dokonalého
technickeho zpracovani, nadani a vkusu fotografa, osobitosti, ¢aste¢né je dilem nahody. Celek
by se mél vyznacovat perfektni technickou strankou, bezchybnym ofezem, lehkosti pohybu

I aranzma. Fotografie by neméla pusobit prvoplanové, méla by mit ptib&h, plsobit expresivné.
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Dulezitou soucasti je prace art directora, ktery miva na starosti findlni zpracovani fotografie
I vybér a zajisténi vhodné lokace, jez odpovida charakteru foceni a esenci znacky.

Klasickd modni fotografie zdlraziuje stiih, barvu, material a detaily odévu. Hlavni diraz je
kladen na odév, poté na modelky a az v posledni fadé na lokaci foceni. Logika postojui a p6z

modelek nemusi odpovidat logice postoji v béZzném zivoté (Scheufler, 2018, s. 164-166).
2.4.7 Modni piehlidka

Moddni piehlidka je spoleCenska udalost, na niz moédni navrhaii predvadéji odborné a laické
vetejnosti kolekci obleCeni pro nadchazejici sezonu. Navrhafi a modni znacky nejcastéji
produkuji dvé kolekce ro¢né — pro sezénu A/W (autumn-winter, podzim-zima) a S/S (spring-
summer, jaro-1éto), u velkych modnich domt jsou to ¢tyfi kolekce kazdy rok. Kolekce pro dané
sezony jsou na piehlidkach uvadény vzdy s predstihem.

V minulosti bylo zvykem produkovat opulentni vysokonékladové show, od tohoto trendu se
V poslednich letech upousti. Jako prvni oznamila v roce 2019 znama globalni znacka spodniho
pradla Victoria's Secret, ze rusi své Vv televizi vysilané modni piehlidky, jez byly v modnim
svété po 20 let vyznamnou udalosti. V roce 2020 uvedly luxusni médni znacky Gucci a Saint
Laurent, Ze piestanou dodrzovat tradi¢ni kalendar ¢tyf piehlidek v roce, kdy se milovnici
a znalci mody na tydny sjizdéli do hlavnich svétovych metropoli. Znacky tim poukazuji na
silici tlak na produkci novych a novych kolekci, ackoliv se samy snazi o nad¢asovost mody.
Snizenim frekvence mddnich ptehlidek dosahnou zna¢nych uspor. Déavaji tim také zakaznikiim

najevo, Ze jim neni cizi aktualni otdzka nadprodukce a vysoké spotieby v oblasti mody.
2.4.8 Word of Mouth

Ustné $ifena povést je jednim z neju¢innéjsich komunikaénich nastroji. Zdanlivé nejlevngjsi,
zamérné pusobeni na nazorové vadce, kteti maji moc efektivné predat sd€leni a ovlivnit cilovy
trh.

Komunikaénim néstrojem WOM je spokojeny zakaznik. ZajiSténi spokojenosti zakaznika
muze firm¢ usetfit mnozstvi finan¢nich prostedki jinak vynalozenych na reklamu. Firma vSak
nesmi zapomenout, Ze komunikuje 1 nespokojeny zdkaznik a mira jeho komunikace miize byt

Casto vysS§i nez u zakaznika spokojeného (Jakubikova, 2013, s. 262).
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2.4.9 Public relations

vvvvvv

nastrojem pfirozenym, jenz je v mnoha situacich vniman Iépe nez reklama v klasickém pojeti.
Primarni roli modniho PR (public relations) je zajistit modni znacce a produktu viditelnost
a pokryti nejcastéji pomoci fotografii, C¢lankl, sponzoringu, produktl poskytnutych
k vyzkouSeni a PR eventi. Produkty a sluzby jsou zde primarnim objektem prezentace
(Edwards, 2018). Z povahy véci jsou neustale ménici se modni produkty a znacky atraktivnim
obsahem pro mddni novinare, jejichz tkolem je nachazet novinky na scéné¢ a nové uhly
pohledu, které by zaujaly a piekvapily ¢tenare.

PR je taktickym a zdroven strategickym marketingovym néstrojem. Byva zaji§tovano v ramci
firmy anebo PR agenturou ¢i freelancerem. Neexistuje jedina spravna cesta, jak uchopit PR
znacky, zadana je snaha zajistit integritu a kontinuity v komunikaci. PR je zalozeno na vztahu
mezi znackou a médii. Tisk hraje klicovou roli v budovani image znacky, nebot’ ovliviiyje,
vzdélava a utvaii ndzory Siroké vefejnosti.

prostor pro vybrané produkty kolekce skrz udrzovéani dlouhodobych vztahti s médii a také
generovanim atraktivniho obsahu, aby se mohla znacka systematicky prezentovat bez nutnosti

rozsahlych investic do reklamy (Jackson, 2006, s. 172-174).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Vyzkumny problém

Znacka Kinoko je nova sportovni modni znacka pro Zeny na sport i do mésta, patfici pod
matei'skou spoleénost Albi Ceské republika a.s. Soustiedi se pfevazné na modu na jogu, béhani
a funkéni trénink, ale i na sportovni méestské obleceni. Jejim hlavnim produktem jsou leginy.
Zbozi designuje v Cechach, &ast kolekce vyrabi v Ceské republice, ¢ast v Asii. P¥i vyrobé dba
na funkcnost, prvotiidni kvalitu latek, zpracovani, design i pracovni podminky, ve kterych
produkty vznikaji. Znacka byla spusténa na konci dubna 2020 prostiednictvim prvni kamenné
prodejny v Praze na Strossmayeroveé nameésti, od kvétna 2020 je mozné nakupovat na jejim e-

shopu.

JelikozZ se v soucasnosti na trhu nach4dzi mnozstvi globalnich a lokalnich znacek se sportovni
moédou, bylo zapottebi najit jedineény prodejni argument a vyuzit jej v marketingové

komunikaci znacky.
Diplomova préce fesi nasledujici vyzkumny problém:

Jaky jedineény prodejni argument zvolit pro komunikaci znacky Kinoko a jak Kinoko

pomoci marketingové komunikace odlisit od konkurence?

3.2 Cil a acel vyzkumu

Cilem prace je vytvoieni komunikacni strategie znacky Kinoko pomoci vhodnych
komunika¢nich nastroji. Dulezitym aspektem vytvoreni tspésné komunikacni kampané je

vybudovani zakladu pro vznik silné ¢eské znacky a jeji etablovani na lokalnim trhu.

Utelem préce je realizovat vyzkum a vyuZit jeho vystupy pro zavedeni nové sportovni modni
znaCky OK na lokdlnim trhu. Vyzkum je veden pomoci dotaznikového Setfeni doplnéného
0 dvé focus groups — se zakaznicemi a s ¢lenkami cilové skupiny, jez dosud nenakoupily.

V préci je rovnéZ provedena analyza konkurence.
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3.3 Vyzkumné otazky

V préaci jsou definovany tifi hlavni vyzkumné otadzky, jez jsou zodpovézeny pomoci

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

Vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké je typické ndkupni chovani pii nakupu nového sportovniho obleceni?

VO2: Ktery z faktort je pii nakupu sportovniho obleceni rozhodujici (cena, kvalita, ptivod,
design, znacka, ...)?

VO3: Jakymi néastroji marketingové komunikace je vhodne zacilit na zakazniky a potenciélni

zékazniky nové sportovni odévni znacky OK?

Na zéklad¢ vyslednych odpovédi na vyzkumné otazky jsou vybrany hlavni komunikaéni

kanaly a definovany prodejni argumenty.

3.4 Metody zkoumani

V rémci vyzkumnych metod je v praci provedena analyza vnitiniho a vnéj$iho marketingového
prostfedi firmy. Je identifikovana hlavni cilovd skupina znacky a realizovéna analyza
konkurence. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je zvolena metoda dotaznikového Setieni
a focus group.

Vystupy empirického vyzkumu na cilové skupiné jsou aplikovany v navrhu komunikacni
strategie firmy. Jsou stanoveny komunikacni cile a rozpocet, s ohledem na moZnosti a potieby
firmy jsou uvedeny konkrétni nastroje a média komunika¢niho mixu, navrzen asovy
harmonogram. Neni hodnocena stavajici komunikaéni strategie znacky, avSak je rovnou
navrZzena takova komunikacni strategie, jez je pro start komunikace nové znacky na trhu
skute¢né pouZzita.

Dotazovani je realizovano elektronickou metodou CASI, tedy respondent sam do formulate
vyplituje odpovédi bez dotazovatelovy asistence. Metoda dotazovani umozniuje v kratkém
casovém horizontu zajistit kvantifikovatelné informace od reprezentativniho poc¢tu zakazniki

a je velmi dobfe kombinovatelna s metodou focus group.
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3.5 Konstrukce vybérového souboru

ey

Souborem pro praci jsou ekonomicky aktivni Zeny ve véku 19-60 let Zijici v CR, soubor neni
limitovan dosaZzenym vzdélanim ani mistem bydlisté. Prvky jsou zvoleny nahodné, tedy
vSechny potencialni jednotky vybérového souboru maji stejnou Sanci zahrnuti do vyzkumu.
Ucelem vybérového souboru je poskytnout udaje, které je mozno zobecnit na cely zakladni
soubor.

Respondenti dotaznikového Setfeni byli osloveni primarné pomoci facebookové reklamy cilené
na zeny ve véku 19-60 let se zajmem o sport a wellness. Reklama s dotaznikem byla spusténa
po 14 dni, podminéna byla ziskdnim minimalniho poctu 200 odpovédi z vybérového souboru.
Respondenti nebyli incentivizovani.

Ugastnice focus group byly nahodng vybrany ze dvou skupin — z Zen, které doposud o Kinoko
neslySely a nemély moznost vyzkouset si produkty znacky, druha skupina byla rekrutovana
z takzvanych brand lovers.

Jde o quasireprezentativni vybérovy soubor, tedy soubor, jenz neni ndhodny, data jsou fizena

(kvoty), abychom se pfiblizili reprezentativnimu vybéru pomoci vyse zminénych parametra.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 IDENTIFIKACE HL. CILOVE SKUPINY

Kdo je nas zakaznik a jaké jsou jeho potreby? jsou otazky, jez si firmy musi polozit jiz v samém
pocatku. Vzhledem k odliSnosti potfeb dnesnich spotiebitelt se komunikace znacek na trhu
ziidkakdy zaméiuje na cely trh. Firmy se soustiedi na vybrané segmenty uzivateli a vyuzivaji
cileného marketingu.

Komunikace znatky OK mifi na zeny z CR ve véku 19-60 let se zajmem o sport, bez ohledu
na dosazené vzdélani nebo misto bydlisté. Pro urceni cilového zdkaznika bylo zvazovano
vyuziti konkrétni persony / konkrétnich person — tedy tvorby detailniho profilu imaginarni
osoby, kterd predstavuje idedlniho uzivatele produktu a piijemce marketingové komunikace
(MioWeb, 2019). Persony jsou na rozdil od cilové skupiny velice konkrétni, jejich tskalim pii
nov¢ vznikajici znacce by vSak mohlo byt pfili§ uzké ¢i zavadéjici vymezeni a nevhodné
nastaveni komunikace. Z toho duvodu je cilova skupina definovana $ifeji a bude cizelovana

spole¢né s vyvojem znacky.

Hlavni cilova skupina:
- Ekonomicky aktivni Zena ve véku 25-35 let zijici ve mésté
- Ma stfedoskolské nebo vysokoskolské vzdelani
- Sebevédoma, vyrovnana Zena
- Chce zit spokojeny, naplnény Zivot
- Zajima se o to, jak Zit 1épe
- Hleda inspiraci spiSe nez motivaci
- Ma smysl pro humor
- Réda cestuje
- Nepotiebuje si nic dokazovat
- Ma kamaradky, ale rada travi ¢as sama se sebou
- Obléka se pro sebe, obleceni ji dodava pocit jistoty, uklidnuje ji
- Bavi ji rizné sporty, o traveni volného ¢asu se rozhoduje spontdnné
- Miluje mésto, ale utika do ptirody

- Snazi se davat pfednost kvalité pfed kvantitou, nehromadit, obcas nakupuje impulzivné

5 MARKETINGOVE PROSTREDI FIRMY

Marketingove prostiedi firmy je komplexnim a dynamickym prostiedim, v némz se dana firma

nachazi. Jde o veskeré vlivy, které mohou ovlivnit rozvoj firmy, a udrzovani vztahl se
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zakazniky. Cht&ji-li spole¢nosti uspét, musi vlivim okoli vénovat pozornost — sledovat je,
analyzovat a pfizpusobit jim své chovani a jednani. Zatimco pro urcitou firmu mutize byt néktery
faktor pftilezitosti, pro jinou pfedstavuje hrozbu. Marketingové prostiedi firmy lze obecné

rozdglit na prostiedi vnitini a prostfedi vnéjsi.

5.1 Vnitini prostiedi firmy

Vnitini prostiedi firmy tvofi zdroje a charakterizuje firmu samotnou. Sklada se z materidlnich,
finan¢nich a lidskych zdroji: kvalitniho managementu a zaméstnanct, firemni kultury,
organizacni struktury, mezilidskych vztaht, etiky, materialniho prosttedi. Faktory obsazené ve

vnitinim prostfedi mohou byt firmou pifimo ovliviiovany.

5.2 Vnéjsi prostredi firmy

Vlivy vnéjsiho prostiedi na firmu se rtizni, zavisi vzdy na konkrétnim typu spole¢nosti. Mohou
znamenat bud’ ptilezitost — v podobé konkuren¢ni vyhody —, nebo ohrozeni. Vnéjsi prostiedi

déle délime na mikroprostiedi a makroprostiedi.
5.2.1 Mikroprostiedi firmy

Své mikroprostiedi mize firma aktivitami vyznamné ovlivnit. Faktory s nejvétsim vlivem na
spoleCnost se nazyvaji zménotvorné sily. Jednd se nejCastéji o zméeny souvisejici
S dlouhodobym ristem odvétvi, novymi zakazniky, technologiemi, novymi formami
marketingu, rostouci globalizaci apod. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zékladni
hybné sily odvétvi, které maji na spolecnost vliv. Chovani podniku je ovliviiovano konkurenci,
ale také odbeérateli a dodavateli, substituénim zboZim a potencidlnimi novymi konkurenty.
Téchto pét konkurencnich sil je v praci analyzovano pomoci Porterova modelu. (Jakubikova,

online, 2009).

Mikroprostiedi zahrnuje:

- partnery (dodavatele, odbératele, dopravce, ...)

zakazniky

konkurenci

vetejnost
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5.2.1.1 Zakaznik

Chovani typického zakaznika se méni. Vice nez kdy predtim dba na kvalitu, je vybiravéjsi.
Nema problém za zbozi zaplatit vice penéz, na oplatku vSak také vice ocekava. To je dano
zménou zivotniho stylu zakaznika, ristem ekonomiky, ale i proménou obchodu jako takového.
Moderni zékaznik je aktivni a pragmaticky. Je vybiravéjsi, ocefiuje osobni ptistup. Castgji
vyuziva specializovanych obchodu. Dba na ptivod vyrobkd, ¢asto se zajima o jeho ekologickou
stopu.

Ubyva spontannich nakupt. Trendem je vlastnit méné, zato kvalitnéjSich vyrobki. Zakaznik je
mobilni, ma daleko vét$i moznosti srovnani nez diive — hleda si dodate¢né informace, recenze,
nejvyhodnéjsi cenu (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Digitalni technologie pak ptinaSeji zménu ocekavani zdkaznika a zvySeni narokl na produkt

i celou organizaci.
5.2.2 Makroprostiedi firmy

Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami
nemuZe ovlivnit, nebo je mlze ovlivnit pouze velmi obtizn€. Legislativnich zmén lze docilit
prostiednictvim svazii nebo asociaci. Makroprostiedi zahrnuje vlivy hmotné i nehmotné.
Spadaji pod né&j vlivy demografické (pohlavi, veék, rodinny stav), ekonomické, politické,
legislativni, sociokulturni, geografické, technologické nebo ekologické (Jakubikova, online,

2009). Makroprostiedi je v praci analyzovano pomoci modelu PEST.

5.2.2.1 Od maloobchodu k e-commerce

Zatimco nakupovani existuje skoro tak dlouho, jako lidstvo samo, zptsob, jakym nakupujeme,
se v ¢ase méni. S rozvojem technologii se rozviji i zpisoby nakupovani.

Principy prodeje a ndkupu v maloobchodni siti a v oblasti e-commerce jsou téméf identické,
li$i se od sebe tim, ze maloobchodni fetézce pouzivaji k prodeji svych vyrobki fyzické
obchody, zatimco e-commerce probihd vyhradné skrze online kanaly.

Zarovka, eskalator, carovy kod, platebni karta, internet, mobilni telefon. To vSechno jsou
vynalezy, které stdly za proménou retailu. Svét se vSak vyviji a technologie spjaté
s nakupovanim s nim. Kryptomény, sdilena ekonomika, internet véci, virtualni realita,

rozsifena realita, drony, samoftiditelnd auta. To jsou pojmy, které sklofiujeme nyni. Rapidné

roste vyuzivani chytrych telefonti, diky socialnim sitim hraji ¢im dal vétsi roli vizudlni vjemy.
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Novym typem zakazniki se stivaji milenialové a generace Z. Ctvrtinu svého Zivota travi pied
obrazovkou svych mobilnich telefonii a pocitacii, travi spolu Cas online.

Pro generaci Z je typické googleni, maji nastroje a cas hledat to nejlepsi zbozi a nejlepsi ceny,
pfechod mezi onlinem a offlinem jim necini nejmensi potiz. Od fyzického obchodu ocekava
nova generace zazitek.

Buzzwordy retailu jsou multichannel (moZznost pro rizné lidi nakupovat na rtiznych mistech
tentyz produkt), crosschannel (tentyz ¢lovék muze nakoupit jeden produkt na vice mistech
naraz) a omnichannel (vSechny kanaly jsou propojené).

Z vyhodnoceni studie Future Shopper 2019 vyplyva, Ze vSichni chceme v podstaté totéz:
nejlepsi ceny, Siroky vybér a dostupnost zbozi. Pro retailery a znacky to znamend, Ze musi
pfemyslet omnichannelové, tedy byt pfitomni na co mozna nejvice mistech, kterd jejich
zékaznici vyuzivaji. Studie zjistila, Ze spiSe Zeny a generace Z pouzivaji socialni sit¢ pro
inspiraci pii nakupu vyrobki, zatimco muzi umoziuji nastrojim, aby za n¢ nakupovaly (Future

Shopper, online, 2019).
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5.3 Marketingova situacni analyza

Situaéni analyza je prvnim krokem marketingového strategického fizeni. Méla by byt pouzita
jako podklad pro stanoveni cill firmy a strategii vedouci k jejich napInéni. Slouzi k identifikaci,
analyze a ohodnoceni faktori, které by mohly mit vliv na spravnou volbu strategii a cilii firmy
(Jakubikova, online, 2009).

Jde o vSeobecnou metodu zkoumani slozek a vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprostiedi
a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, nebo prostiedi, které¢ na ni n¢jakym zptisobem
pusobi a ovliviiuje jeji ¢innost. Zkouma rovnéz vnitini prosttedi firmy, jeji schopnosti zhotovit
vyrobky, vyvijet a inovovat, produkovat a prodavat. Pomoci marketingové situacni analyzy lze
zjistovat informace o prostiedi firmy, segmentech trhu, konkurenci, budouci poptavce
a prodejich, napomaha zvolit cilové trhy. Poskytuje potiebné informace nejen pro navrzeni
nové marketingové strategie, ale 1 pro zménu strategie stavajici (Hencl, online, 2016).

Pro analyzu vnitiniho i vnéjsiho prostiedi je v praci vyuzita SWOT analyza. Pomoci PESTLE
metody je zkoumano vnéj$i makroprostiedi, Porterv model péti sil napomutize popsat vné&jsi

mikroprostiedi.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, ktery pomdha charakterizovat klicové faktory
ovlivityjici strategické postaveni podniku. Konfrontuje vnitini zdroje podniku se zménami
Vv jeho okoli. Identifikuje slabé a silné stranky firmy a dava je do souvislosti s vnéjSimi vlivy,
prilezitostmi a ohroZenimi. Jednotlivé faktory se ukladaji do tzv. SWOT matice. Vysledkem
analyzy je syntéza vlivi, kterd dava za vznik formulaci firemni strategie. SWOT analyza mtize
byt provadéna jako soucast komplexnéjsi analyzy anebo samostatné (Blazkova, 2007, 155—

158).

Nazev je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvi:
S — strengths — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities — prilezitosti

T — threats — hrozby

e Silné strdnky — interni faktory, které zajist'uji silnou pozici na trhu. SlouZi jako zaklad

pro konkuren¢ni vyhodu.
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e Slabé stranky — jsou pifesnym opakem silnych stranek. Mohou ohrozit vykon firmy.
e Piilezitosti — podnik musi byt schopen své piilezitosti v prvni fad¢ identifikovat.
V piipad¢ realizace mohou znamenat konkuren¢ni vyhodu.

e Hrozby — zména v okoli firmy, ktera mutize pfinést zasadni netuspéch.

Cilem SWOT analyzy neni vytvoteni listu hrozeb, ptilezitosti a silnych a slabych stranek, nybrz
dikladna strukturovana analyza poskytujici dilezité poznatky (Sedlackova a Buchta, 2006,
s. 91, 92).

Metodou SWOT byly analyzovany nasledujici hrozby, prileZitosti, silné a slabé stranky:

POMOCNE
(k dosazeni cile)

SKODLIVE
(k dosazeni cile)

VNITRNI
(atributy
organizace)

STRENGTHS (silné stranky)
- Zazemi matetské firmy

- Vysoka kvalita produkce

- Unikatnost materialt

- Image znacky

- Diverzifikace vyroby

- Vztahy s dodavateli

- Lokalni marketing

- Kamenny Flagship Store

- Zkuseny produktovy a manazersky
tym

- Nizka sezénnost produktt

WEAKNESSES (slabé stranky)
- Vysoké vstupni naklady

- Prodejna pouze v Praze

- Velikost lokalniho trhu

- Soucasna $ife produktového
portfolia

- Nizka znalost znac¢ky

- Nizka masova propagace

- Z&kaznici pouze zeny

- Vyssi cena produktt

- Vysoka zavislost na dodavatelich
- Nemoznost plné lokalni vyroby

OPPORTUNITIES (pftilezitosti)
- Vstup do regionti

- Expanze na mezinarodni trhy

- Online nakupy

- Rozsiteni produktového portfolia

- Inovace produkttu
- ZvySovani povédomi o znacce
- Loajalita zakaznikt

THREATS (hrozby)

- Procesni zavislost na matetské
firmeé

- Dalsi vlna pandemie covidu-19
- Lokalni konkurence

VNEJSI |- Nové z&kaznické segmenty - Lokalnost marketingovych aktivit
(atributy |- Rozsiteni distribuce - Vstup mezinarodnich firem na trh
prostiedi) |- Trend wellness - Levné substitu¢ni produkty

- Obratka zbozi
- Rostouci cena vyroby
- Zména moddnich trendi

Tab. 1: SWOT analyza (vlastni)
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Oduavodnéni jednotlivych faktoria SWOT matice zna¢ky OK:

Silné stranky

Zazemi matefské firmy — zna¢ka je sou¢asti mateiské spolecnosti Albi Ceské republika
a.s., s niz souvisi finan¢ni i provozni zdzemi.

Vysoka kvalita produkce — pfi vyrobé neni pfistupovano ke kompromisum v oblasti
kvality latek, konstrukce ani zpracovani produkti.

Unikatnost materidlti — kazdy material je peclivé vybran a testovan, materialy maji
pocesanou povrchovou Upravu, ktera neni typicka pro konkuren¢ni sportovni znacky.
Image znacky — znaCce se podafilo vzbudit zajem vefejnosti kvalitou produktt
i osobitou komunikaci.

Diverzifikace vyroby — znatka vyrabi své produkty v nékolika tovarnach v Ceské
republice i Asii a dba na zastupitelnost produkce.

Vztahy s dodavateli — OK péstuje dlouhodobé korektni vztahy se svymi dodavateli-
partnery.

Lokalni marketing — jakozto ¢eska znacka zna OK zakaznice a vyuziva své znalosti pii
utvareni marketingové strategie.

Kamenny Flagship Store — znacka vybudovala reprezentativni kamennou prodejnu na
prazské Letné a potada v ni sportovni lekce a tematické prednasky.

Zkuseny produktovy a manazersky tym — vyvoj produktu a vedeni znacky je postaveno
na zkuSenych zaméstnancich.

Nizka sezonnost produkti — leginy a sportovni podprsenky pfili§ nepodléhaji rocnim

obdobim ani sez6énnim trendum.

Slabé stranky

Vysokeé vstupni néklady — zalozeni modni znacky se poji s kapitalovou naro¢nosti.
Prodejna pouze v Praze — v tuto chvili ma OK prodejnu pouze v Praze, produkt si tedy
nemohou nezévazn¢ vyzkouset zékaznice v regionech.

Velikost lokalniho trhu — velikost lokalniho trhu se sportovni médou je limitovana.
Soucasna S§ife produktového portfolia — znacka vstoupila na trh s omezenou
produktovou nabidkou, ta se bude teprve s kazdou nadchazejici sezénou rozsitovat.
Nizka znalost znacky — jakozto nova znacka jest¢ neni OK vSeobecné znama.

Nizka masova propagace — rozpocet dedikovany na propagaci neumoziuje plosnou

komunikaci.
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e Zakaznici pouze zeny — nabidka je v souCasnosti orientovana pouze na zeny.

e Vyssi cena produkti — ackoliv se produkty v Praze zapsaly mezi zakaznicemi jako
dostupné, jejich pofizovaci cena se pro zdkaznice mimo hlavni mésto mize jevit jako
VySSi.

e Vysoka zavislost na dodavatelich — dostupnost produktt je velmi zavisla na vztazich
s dodavateli.

e Nemoznost pln¢ lokélni vyroby — vzhledem k vysoké technické naro¢nosti vyroby ji
neni mozné plné presunout do Ceské republiky.

PrilezZitosti

e Vstup do regionti — znacka planuje vstoupit do mést CR pomoci vlastnich prodejen &
pop-upti.

e Expanze na mezinarodni trhy — do budoucna je pocitano se vstupem na Slovensko a na
dalsi, zejména evropskeé, trhy.

e Online ndkupy — po doladéni veSkerych technicky atributi se muze stat e-shop
plnohodnotnym prodejnim kanalem.

e Rozsiteni produktového portfolia — v soucasnosti znacka nabizi zejména oble¢eni na
sport, do budoucna planuje rozsitit vyrobkové portfolio o cvicebni pomticky, spodni
préadlo nebo plavky.

e Nové zakaznické segmenty — znacka cili na zeny, kromé toho jiZ vzoruje sportovni
obleceni pro divky a v horizontu n€kolika let planuje také panské obleceni.

e Rozsifeni distribuce — prilezitosti je vyuziti dal§ich distribu¢nich kanall, jako je
napiiklad prodej na sportovistich, velkoobchod, affiliate a dalsi.

e Trend wellness — péce o t€lo a zdravi je ve svété velkym trendem, ktery by mél naplno
dorazit také do Ceské republiky.

e [novace produktil — pfileZitosti je vyvinuti inovativniho produktu, jenZ nebude mit na
trhu pfimou konkurenci.

e ZvySovani povédomi o znacce — v sou€asnosti ma znacka omezeny okruh zdkaznic,
ptileZitosti je tento okruh postupné rozsifovat.

e [oajalita zakaznikl — jiZ nyni, nékolik mésict od vstupu znacky na trh, se zdkaznice

vraci. Cilem znac¢ky je vybudovat si Sirokou skupinu loajalnich zékaznic.
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Hrozby

Procesni zavislost na matei'ské firmeé — OK je znacka vybudovana na zakladech stabilni
firmy, s ¢imz souvisi dodrzovani zavedenych procest, které mohou aktivity znacky
brzdit.

Dalsi vlna pandemie covidu-19 — znacka byla spusténa v obdobi pandemie, brzka druha
vlna by mohla tempo jejiho rtistu negativné ovlivnit.

Lokalni konkurence — v piipadé, Ze by lokalni konkurence dokazala nabidnout to, co
OK nemiize, mohlo by dojit ke snizeni baze loajalnich zakaznic a jejich odlivu ke
konkurenci.

Lokalnost marketingovych aktivit — lokalnost marketingovych aktivit nemusi
vyhovovat potiebam marketingu pro expanzi do regionti a za hranice CR.

Vstup mezinarodnich firem na trh — potencialni vstup globalnich hra¢t na ¢esky trh by
mohl znamenat sniZeni konkurenéni vyhody.

Levné substitucni produkty — na trhu existuji produkty s niz§imi funkénimi vlastnostmi,
jejich vizualni atraktivita a nizké cena by vSak mohly ptevazit v rozhodovani o koupi.
Obratka zbozi — planovani obratky zbozi je zvlast€ u zacinajici znacky naro¢na
disciplina, pii pfili§ rychlé expanzi ¢i nizs$ich nez odhadovanych prodejich by mohla
byt potencialni hrozbou.

Rostouci cena vyroby — cena tuzemské i zahrani¢ni vyroby neustale roste, coz se
projevuje ve findlni cené vyrobku a odraZi v jeho prodejnosti.

Zména modnich trendli — modni trendy se rychle méni, a ackoliv se znacka snaZzi
vyhnout sezénnosti produktl, zména globalniho trendu muizZe pfedstavovat znacné

riziko.

Piestoze se zna¢ce OK vydaril uspé$ny vstup na lokalni trh, je nutné, aby chranila a rozsirovala

své silné stranky, uchopila pfilezitosti a zaslouzila se o jejich realizaci. Znacka musi pracovat

na své obchodni a marketingové strategii, inovovat produkt a vybudovat si silnou pozici

v ramci své niky. Znacka by méla zapracovat na silné distribu¢ni strategii, kterd mize ptinést

nové prilezitosti. OK ma vyhodu ve svém zazemi, jehoz by mélo vyuzit ve svij prospéch.

Firma by méla dasledné sledovat konkuren¢ni znacky a jejich aktivity, aby vcas odhalila

ptipadné hrozby a eliminovala je.
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5.5 PEST analyza

Makrookoli je komplexnim politickym, ekonomickym, sociadlnim a technologickym
prostiedim, v némz firma piisobi. Firma nema bezprostfedni moznost, jak stav tohoto okoli
sama ovliviovat (Blazkova, 2007, s. 53). PEST analyza slouzi ke strategické analyze okolniho

prostiedi organizace. Jednotliva pismena ptredstavuji typy vnéjsich faktori:

P — political — politické — stavajici a p¥ipadné pisobeni politickych vlivi

E — economical — ekonomické — ptisobeni mistni, narodni a svétové ekonomiky

S — social — socialni — socialni vlivy pisobici na firmu, sou¢asti jsou i kulturni vlivy (lokalni,
narodni, regionalni, svétove)

T — technological — technologické — vliv stavajicich a novych technologii (Managementmania,
online, 2015)

Kazda ze skupin obsahuje fadu rozli¢nych faktort, které riznou mérou ovliviiuji spole¢nost.
Vliv jednotlivych faktord se méni a vyviji v Case. Vyznam analyzy makroprostiedi stoupa
s velikosti dané spolecnosti a jeji zavislosti na vn&jsich vlivech. Zakladni Glohou PEST analyzy
je identifikovat oblasti a moZzné zmény, k nimz muaze dojit (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16 —

21).
5.5.1 Politické prostiedi

Politicky systém Ceské republiky se vyznaduje rozdélenim politické moci a jejim
institucionalnim zakotvenim ve staté. Piedstaviteli vykonné moci jsou prezident a vlada, v cele
vlady stoji premiér. Ceska republika je parlamentni demokracii. Nejvy3si pravni listinou je
Ustava Ceské republiky spoleéné s Listinou zékladnich prav a svobod. Ustava je platnd od
1. ledna 1993, tedy od rozdéleni Ceskoslovenska a vzniku samostatného ¢eského statu. Moc je
rozd&lena na zakonodarnou (dvoukomorovy Parlament CR — Poslanecka snémovna a Senat),
vykonnou (vlada CR a prezident republiky) a soudni. Pravo volit ma kazdy obdan Ceské
republiky star$i 18 let (NICM, online, 2020).

Ceska republika je ¢lenem Evropské unie a NATO, s vazbami na mezinarodni instituce OSN,
UNESCO, WTO a OECD. Pravni prostiedi CR je vyznamné ovlivnéno evropskym pravem.
Institucionalni pravni ramec vychazi ze stejnych zakladu, jako vychazi pravni ramce okolnich

zemi.


https://cs.wikipedia.org/wiki/Prezident_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vl%C3%A1da_%C4%8Cesk%C3%A9_republiky
https://cs.wikipedia.org/wiki/Seznam_premi%C3%A9r%C5%AF_%C4%8Ceska
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Ceska republika je ¢lenem Mezinarodni organizace na ochranu investic (Multilateral
Investment Gauarantee Agancy — MIGA), ktera je soucasti skupiny Mezinarodniho ménového
fondu (IMF). Investorské rozhodovani vyznamné ovlivituji smlouvy o ochrané investic.
Zahrani¢ni spolecnosti zaméstnavaji vice nez tfetinu osob zaméstnanych v prumyslu a ptipada
na né 70 % vyvozu primyslovych vyrobkii. Vyznamnou podporou pro zahrani¢ni investory do
prumyslové vyroby byly v minulosti investi¢ni pobidky.

Od 1. ledna 2015 je v Ceské republice dafi z pfidané hodnoty rozdélena do ti{ sazeb. Platci
DPH musi na sva uskute¢néna zdanitelnéd plnéni uplatiovat zékladni 21% sazbu DPH, pokud
zékon nestanovi jinak. Prvni sniZzend sazba ve vysi 15 % je uplatiiovana na teplo, chlad a zboZzi
uvedené v piiloze 3 zdkona o DPH. Dani také podléhaji naptiklad sluzby fitcenter a posiloven
a ubytovaci sluzby. Patii sem restauracni, cateringové a ostatni stravovaci sluzby a podavani
napojui. Podavani alkoholickych napoji nebo tabdkovych vyrobkti méa zakladni sazbu DPH.
Druhé sniZena sazba ¢ini 10 %. Této sazb¢€ podléhaji napf. tisténé knihy, 1é¢iva, détska vyziva.
Desetiprocentni sazba se vztahuje na suroviny k vyrobé potravin pro lidi trpici raznymi
formami onemocnéni, jedna se napiiklad o suroviny pro vyrobu bezlepkového peciva
(Wikipedie, online, 2020).

V roce 2016 byla v Ceské republice zavedena tzv. elektronicka evidence trzeb (EET). EET je
zpusob evidence trzeb, kdy jsou tidaje o kazdé transakci obchodnika prenaSeny na statni spravu.
Systém EET byl zaveden v roce 2013 v Chorvatsku, v Mad’arsku od roku 2015 funguje systém
registratnich pokladen a online pfipojeni, ve Slovinsku byla spuSténa online evidence
pocatkem roku 2016. V sousednim Slovensku je online evidence trZzeb nepovinna. K roku 2016

existovala evidence trzeb v 15 zemich EU (Wikipedie, online, 2020).
5.5.2 Ekonomické prostiedi

Ceska republika je fazena mezi nejrozvinutéj§i ekonomiky svéta. V roce 2019 byl ¢esky HDP
na obyvatele v parité kupni sily 39 477 $ (podobny jako v Izraeli nebo Italii).

Cesko se umistilo na 13. mist& na svét& v narovnaném indexu lidského rozvoje (pted Belgii),
na 14. misté v indexu lidského kapitalu Svétové banky (pied Velkou Britanii) a na 24. misté
Vvindexu ekonomické svobody (pfed Némeckem). Hlavnimi odvétvimi primyslu jsou
automobilova vyroba, strojirenstvi, elektronika, high-tech technologie, vyroba oceli, dopravni
zafizeni, chemicka vyroba a 1é¢iva. Hlavnimi zemédélskymi produkty jsou obiloviny, rostlinné

oleje a chmel (Wikipedie, online, 2020).
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Cinnost kazdé organizace ovliviiuje ekonomicka stabilita daného tizemi (stat, region). Soubor
instituci, politik a faktort, které urcuji uroven produktivity ekonomiky, charakterizuje pojem
konkurenceschopnost. Index globalni konkurenceschopnosti vydava Svétové ekonomické
forum, které vyhodnocuje vykonnost narodnich ekonomik na zaklad¢ dvanacti vybranych
kritérii. Ceska republika se umistila pro obdobi 2018-2019 na 29. misté Zeb¥it¢ku v konkurenci
140 porovnavanych zemi svéta. V ramci zvolenych kritérii dosahla plného poctu boda
makroekonomicka stabilita statu, infrastruktura se umistila na 18. mist€ mezi vSemi
hodnocenymi zemémi. Pozitivné jsou hodnoceny pracovni dovednosti, mezi néz je zahrnuta
i kvalita vzd¢lavaciho systému, podobné jako dynamika podnikani a inova¢ni schopnosti. Za
nejslabsi pilife globalniho indexu jsou povazovany trh produktu, ktery hodnoti, do jaké miry
zem¢ poskytuje spoleénostem rovné podminky pro ucast na jejich trzich, a pilif trhu prace,
ktery hodnoti pruznost trhu prace (The Global Competitiveness Report 2018, online, 2019).
Objem HDP Ceské republiky se od listopadu 1989 nominaln& zvysil o 700 %. Zatimco v roce
1990 €inil 672 miliard korun v béznych cenach, nyni je to vice nez 5,3 biliont korun ¢eskych.
Po zohlednéni cenového vyvoje se velikost ekonomiky od roku 1989 zdvojnasobila. Ceska
ekonomika se za uplynulych 30 let stala standardni trzni ekonomikou a kupni sila vzrostla
2,5krat. CR se orientuje pfevazné na zpracovatelsky primysl, poet ekonomicky &innych osob
zustal za 30 let téméf beze zmény (Investicniweb.cz, online, 2019).

HDP klesl v 1. ¢tvrtleti 2020 mezictvrtletné o 3,3 % a meziro¢né€ o 2,0 %. Negativni vyvoj
HDP byl zptsoben nizsi tvorbou kapitalu a poklesem zahrani¢ni poptavky. Zptesnény odhad
potvrdil nejvétsi mezirocni pokles ceské ekonomiky od zacatku roku 2010.

Na stran¢ poptavky byl meziro¢ni pokles HDP v 1. ¢tvrtleti ovlivnén nizsi tvorbou kapitalu
a zahrani¢ni poptavkou. Na meziro¢nim poklesu HDP se negativné podilely investi¢ni vydaje
a zahrani¢ni poptavka. Pozitivné ptispivaly rostouci vydaje vladnich instituci.

Saldo zahrani¢niho obchodu v béznych cenéch se v 1. Ctvrtleti mezirocné snizilo o 2,9 mld.
korun na 79,2 mld. K¢. Vyvoz zbozi a sluzeb mezictvrtletné klesl o 2,6 %, meziro¢n¢ o 2,4 %.
Meziro¢ni pokles vyvozu byl ovlivnén hlavn€ obchodem s elektronickymi a optickymi
ptistroji, se stroji a zafizenimi a s dopravnimi prosttedky. Dovoz zboZi a sluZzeb mezi¢tvrtletné
klesl o 3,5 %, meziro¢né o 2,1 %. Na meziro¢nim vyvoji dovozu se vyznamné podilel pokles
dovozu ropy a zemniho plynu, zdkladnich kovil, stroji a zafizeni a subdodavek pro

automobilovy pramysl.
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V tuzemsku bylo v 1. ¢tvrtleti zaméstnano v primeéru 5 439 tisic osob. Celkova zaméstnanost
se oproti ptredchozimu &tvrtleti nezménila, meziroéné klesla o 0,5 %. Celkem bylo

mezictvrtletné i meziro¢né odpracovano o 4,7 % hodin mén¢ (Kurzy.cz, online, 2020).
5.5.3 Socialni prostiedi

Socialni prostfedi je souhrnem vSech socialnich, resp. spoleCenskych aspekti Zivotniho
prostiedi. Termin se vyznamov¢ piekryva s terminem socialni kontext, ale i s terminy
spolecenské prostredi (které byva chapano zeji jako prostiedi spoleCenskych styki) a socialni
podminky (tento termin akcentuje piisobeni socialni reality na jednotlivé spolecenské subjekty).
Synonymem je lit. termin socidlni svét. Ve svém Sirokém pojeti splyva s obsahem pojmu
spole¢nost. V uz§im vyznamu se rozumi referencni skupinou — t€émi mohou byt rodina,
pracovni skupina nebo i specifi¢téjsi skupiny, kterymi jsou vézeni nebo nadrazni ¢ekarna
(Silhanova, online, 2017).

Moda je vyznamnym spolecenskym fenoménem. Je vyrazem kolektivni a osobni identity,
dynamiky, produkce a spotfeby (nabidky a poptavky), socidlniho rozdilu a mechanismu
napodobovani. Moda jako fenomén zapocala se vznikem kapitalismu. V minulosti byla
ukazatelem socidlniho statusu, nebylo obtizné ¢loveka zaradit do socialni tfidy na zakladé
oblec¢eni. Tomuto byla uzptsobena i prakti¢nost odévu, ktery se plné ptizpiisoboval Zivotnimu
stylu jedince. Typickym piikladem je §iti na miru.

V dnes$ni dobé mdda upousti od svého praktického uziti a zastava Castéji estetickou funkci,
ktera uZ neni podminéna spole¢enskymi konvencemi. Vyznamni navrhati se naopak nechavaji
inspirovat tim, co nosi niz§i vrstvy spole¢nosti (Wikipedia, online, 2020).

Vyroba obleceni ma neblahé dopady na Zivotni prostfedi. Cena odévi na rozdil od ostatniho
zboZi klesa, spolu s tim klesa jejich kvalita a po€et noSeni pied vyhozenim. V letech 2000 az
2015 se celosvétovy objem vyrabéného obleceni zdvojnasobil (KiSova, online, 2020). Mddni
pramysl je druhym nejvétsim znecistovatelem zivotniho prostiedi, pred¢i ho pouze ropny
pramysl. Na vyrobu bavinéného trika je potieba az 2 720 litri vody. Pro vyrobu bavlny se ¢asto
pouzivaji geneticky modifikovana semena, ktera byvaji oSetena pesticidy, herbicidy a jinymi
chemickymi piipravky. Chemické oSetfeni byva aplikovano pievazné na listy, trpi vSak také
kotfenovy systém. V pud¢ se nevytvaii humus, coz snizuje jeji urodnost, ztraci schopnost
zadrZovat vodu a dochazi k piidnim erozim. Proces barveni vlaken a latek je rovnéZz znacnou
ekologickou zatézi. Ekologickou stopu zanechava také logistika: zaseti rostlin, pée béhem

rustu, sklizen, doprava k vyrobci vlaken, do barviren a textilnich tovaren, dovoz zbozi. Modni
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prumysl vyprodukuje az 92 miliont tun odpadu ro¢né, jen 20 procent celkového mnozstvi se
celosvétové recykluje nebo znovu pouzije. V Ceské republice se recykluji jen t¥i procenta

textilniho odpadu (Samosebou.cz, online, 2019).
5.5.4 Technologické prostiedi

Soucasna doba je charakteristicka rozvojem socialnich siti a rychlym vyvojem komunikac¢nich
technologii. Socialni sit’ je propojena skupina lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji. Zakladem
socialni sit¢ je sdileni informaci na internetu mezi piateli, respektive uzivateli. Casto se
nespravné zaménuji vyrazy socidlni sit’ a komunita. Prvni vyraz oznacuje nahodnou interakci
vzniklou na zéklad¢ Casu a prostoru, komunita znamend sdileni informaci s podobné
zamétenymi lidmi s podobnymi z4jmy.

Internet v soucasnosti vyuziva 7 miliond (80,7 % z populace 16+), kazdy den je na internetu
6,1 miliona Cechii. Na socialnich sitich se pohybuje 5,7 miliond, z toho 4,8 miliont z mobilu.
Primérny &as strAveny na sitich je 143 minut denné. Nejvice Cesi pouzivaji Facebook —
5,3 miliond, Instagram — 2,3 miliont a LinkedIn — 1,6 milionii. Celkové sociélni sité v CR
vyuziva 52,6 % zen a 49,4 % muza (Michl, online, 2019).

Vlivem socialnich siti se mddni trendy méni rychleji nez kdy dfive, coz ma dopad na samotnou
vyrobu, kdy kvantita pifevazuje nad kvalitou. Vysledny produkt musi spliiovat pozadavky na
vizualni stranku 1 na to, jak nyni médu pfijima spolecnost. Ve vyspélych zemich je obleceni
dostupnym zbozim, lidé si k nému nevytvareji konkrétni vztah, jako tomu bylo v minulosti.
S nastupem konfekce jiz neni $iti na miru béznou praxi, obleceni postrada auru exkluzivity. Na
cloveéka je vyvijen tlak, aby se pfizplsobil ur¢itému ramci, zaroven ma stale moznost projevit
svou individualitu. Sociolog George Simmel tento princip pojmenoval ,,spojenim a odlisenim®.
Clovék se za pomoci mody snazi piiblizit tém, ktefi maji stejné nebo vyssi spoledenské
postaveni a sdili podobné hodnoty, zaroven se snazi vymezit vici lidem s niz§i spole¢enskou

prestizi (Wikipedia, online, 2020).

5.6 Porteruv model péti sil

Pro analyzu konkuren¢niho prostiedi znacky byl zvolen Porterdv model péti sil. Model ma za
cil odvodit silu konkurence v analyzovaném odvétvi a ziskovost dané¢ho sektoru. K dosazeni
tohoto cile rozebira pét klicovych vlivl, které konkurenceschopnost firmy ovliviiuji. Jsou jimi

zakaznici, dodavatelé, stavajici a potencialni konkurenti a substituty.
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Pro kazdou z téchto sil bude vybrano pét nejdilezitéjsich kritérii, ktera budou zpracovana do
tabulky. U kazdé skupiny budou definovana kritéria hodnocena na stupnici od 1 do 5 (1 — nizka
hrozba, 5 — vysoka hrozba). Vyhodnoceny pramér seradi sily podle skute¢nych hrozeb,
zhodnoti soucasnost a predikuje stav k roku 2025. V zavéru prace dojde k numerickému

a slovnimu vyhodnoceni vysledka.
5.6.1. Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila 0 cené¢ mize byt ptima, kdy dochazi k licitaci o cené, anebo nepiima, kdy
zakaznik za¢ne odebirat méné zbozi nebo sluzeb ¢i prechazi ke konkurenci. Je potieba ptat se,

nakolik je produkt unikatni.

Modelovym zdkaznikem znacky OK je Zena z mésta ve v€ku 25-35 let. Sebevédoma Zena,
kterd ,.je super®, ale neni dokonala. Je vtipna, nepotiebuje si nic dokazovat. M4 kamaradky, ale
rada travi Cas sama se sebou. Obléka se pro sebe, obleceni ji dodava pocit jistoty. Bavi ji rizné
sporty, o traveni volného Casu se rozhoduje spontanné. Miluje mésto, ale utika do pfirody.

Snazi se davat prednost kvalité pfed kvantitou, nehromadit, ob¢as nakupuje impulzivné.

P¥#i analyze zakaznika byla posuzovana nasledujici kritéria:

Kritérium 2020 2025
Vliv zékaznikid na cenu 4 3
Loajalita zakaznikl 4 2
Vyvoj potieb zdkaznikl 4 5
Uplatiiovani reklamaci 3 2
Pocet vyznamnych zakaznikl 4 2
Celkem 19 14
Primérné skore 3,8 2,8

Tab. 2: Tabulka pro hodnoceni vyjednavaci sily zakaznika (vlastni)

Diléi zavér: Vliv zakaznika je SPISE VYSOKY. Zakaznici maji vyznamny podil na ceng.

Rozhoduji, za jakou cenu nakoupi. Neustale vyvijeji tlak na snizeni ceny, nakupuji ve slevach.
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Z ekonomického hlediska je ziskovost zakaznika vyssi, jelikoz ¢eska ekonomika roste, stejné
tak i vySe mezd. Jsou proto také ochotni vice zaplatit a byvaji velkorysejsi. Podle predikci
ekonomu se ekonomicky rust zacne od piistiho roku zpomalovat, nedojde vSak k poklesu mezd
a zvySeni nezaméstnanosti. Vyhodu maji predevsim silni globalni hraci a firmy s vyznamnou
konkuren¢ni vyhodou. Hlavni produkt znacky OK se od konkurence 1i8i kvalitou a designem,

nicmén¢ na trhu je mnozstvi jeho alternativ.

V pocatcich rozvoje znacky se piredpoklada vétsi pocet zakazniki ,,prvokupct’, do budoucna
vSak vzroste loajalita zdkaznika a zvySi se pocet vyznamnych koncovych zakaznik.
U vyjednavaci sily zakazniku je tedy ptredpoklad jeji klesajici tendence. Pokud by chtéla
zakaznice prejit ke konkurenci, jsou jeji naklady na tento prechod nulové — rovnaji se rozdilu

v cené vyrobku znacky OK a jejiho konkurenta.

Doporuceni: Je doporuceno pracovat na diferenciaci skupin zakazniki. Zaroven je vhodné
stale zvySovat kvalitu zboZi a rozSifovat portfolio, budovat si dobré jméno a pozici na trhu. Je
vhodné respektovat modni sezony a vytvafet limitované kolekce, zajistovat perfektni
zékaznicky servis a zasadit se o to, aby se zakaznik citil soucasti komunity. Unikétnost

produktu je vhodné podpoftit marketingovou komunikaci.
5.6.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Sila dodavateld se ptirozené zvySuje s mirou zavislosti. Vyznamné souvisi s velikosti znacky,
$ifi produktového portfolia a regionem vyroby. Nejvétsimi dodavateli znacky OK jsou vyrobci
latek, doplnka a fabriky, které zhotovuji finalni vyrobky. Firem dodavajicich latky a fabrik
vyuziva OK nékolik v CR i Asii (v Cing, na Tchaj-wanu), a to z divodu minimalizace moZnych
rizik v oblasti kvality vyroby, terminli dodani a zlepSeni vyjednavaci pozice. Dodavatelské
firmy jsou vybirdny s ohledem na kvalitu vyroby, minimalni mnozstvi pro vyrobu, pruZnost
termind dodani a v neposledni fad¢ cenu. Na ¢eském trhu je omezené mnozstvi kvalitnich
dodavatelt, jejich kapacity jsou nej€astéji naplnény. Problém je rovnéz s lidskymi zdroji —

poftizeni vlastni Sici dilny z téchto dlivod neni mozné.

Dodavatelé maji vyznamny podil na kone¢né cen¢. Nejen ta, ale i spolehlivost a kvalita jsou

dualezitymi faktory pii vybéru dodavatela. Vybér dodavatelt je kontinualni dynamicky proces.
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Pri analyze dodavateli byla posuzovana nasledujici kritéria:

Kritérium 2020 2025
Zavislost firmy na dodavatelich 4 3
Mnozstvi vhodnych dodavateld 3 2
Vyjednavaci pozice u dodavateld 4 3
Vstiicnost obchodnich podminek dodavatelt 3 2
Flexibilita nabidky, terminti dodani, ceny 4 3
Celkem 18 13

Primérné skore 3,6 2,6

Tab. 3: Tabulka pro hodnoceni vyjednavaci sily dodavateld (vlastni)

Diléi zavér: Vliv dodavatelt je STREDNE VYSOKY. Znatka OK neni zavisla na jednom
konkrétnim dodavateli a dodavatelé neovliviiuji strategické kroky znacky. Na druhou stranu je

znacka omezena minimalnim vyrabénym mnozstvim, nebot’ velci dodavatelé $iji od mnozstvi
podminky, které by mohla uplatnit v oblasti ceny, terminu dodani, splatnosti faktur. V pifipadé,
ze by do budoucna byla znacka nucena ptistoupit pouze k eskym dodavatellim, sila dodavateld
by se vyznamné zvysila. Jednou z moZnosti sniZeni jejich vlivu je ¢astecné piebrani agendy, to

vSak vzhledem k nedostatku vyucenych $vadlen neni na potadu dne.

Doporucéeni: Je doporuceno posilovat znacku firmy OK, zvysovat prodeje, a tudiz minimalni
odebirané mnozstvi z vyroby. Tim si vybudovat silnou vyjednavaci pozici u konkrétnich

dodavatelu.
5.6.3 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi v plné profesionalni mite, tedy s moznosti zalozit si
kvalitni e-shop a sit’ kamennych prodejen, je relativné vysoka. Je zapotiebi kapital na zajisténi
vyvoje, vyroby a marketingu, kvalifikovaného personélu. V oblasti mensich modnich znaéek
je trh znaén€ nasyceny. Neznalost procesu vyroby, vhodnych dodavateli, marketingu nebo
nutnost minimalnich odbérti jsou rovnéz parametry, pro které je vstup komplikovany. Vse vyse

jmenované plati pfedev§Sim pro nové vznikajici firmy na Ceském trhu zajiStujici si vlastni
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vyrobu. Diferenciace produkti je stfedni — 1isi se kvalitou latek a zpracovani, designem, ty vSak

piedurcuje funkénost produktu.

Atraktivita trhu a moznost vyznamného obchodniho uspéchu vybizi ke vzniku novych firem.
Je to patrné zejména ve vysokém mnozstvi mensich médnich znaéek na ¢eském trhu. Jejich
nedostatecné know-how a slaba finan¢éni zakladna mohou byt piedpokladem pro jejich

nevyraznou piitomnost na trhu.

P¥i analyze potencialnich konkurenta byla posuzovana nasledujici kritéria:

Kritérium 2020 2025
Vliv vstupu novych konkurenti 3 4
Ptedpokladana reakce etablovanych konkurentt 4 3
Vliv novych konkurentti na cenu 3 4
Shoda konkuren¢niho sortimentu 2 3
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 1 1
Celkem 13 15
Pramérné skore 2,6 3

Tab. 4: Tabulka pro hodnoceni hrozby vstupu novych konkurentti do odvétvi (vlastni)

Dil¢i zavér: Vliv potencialni konkurence je STREDNE VYSOKY. Riziko vstupu novych
globalnich znacek je zna¢né, neni vhodné tuto moznost podceniovat a je potieba nadale znacky
monitorovat. Globalni znacky predstavuji riziko také v cenotvorbé. S ohledem na jiz zminéné
minimalni odebirané mnozstvi z vyroby maji fadoveé nizsi rezijni naklady. Znacky maji vyssi
rozpoéty na marketing, Sirokou zakaznickou bazi, vybudované dobré jméno. Diky tomu se

mohou stat vyznamnym konkurentem pro firmu OK.

Doporucéeni: Firma OK by méla soustavné monitorovat nove nastupujici konkurenty, sledovat
jejich strategii, obchodni chovani, ceny, komunikaci. S ohledem na vyvoj ekonomickych
a sociokulturnich faktorti — rtist vyznamu zdravého zivotniho stylu — se hrozba vstupu novych

konkurentt bude do budoucna vyrazné zvysovat.
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5.6.4 Hrozba substitutu

Na trhu neexistuje mnoho substitu¢nich zna¢ek/konceptti — pochazeji zejména z lifestylového
segmentu, nejde tedy o modu tolik funkéni. Hrozbou muize byt obliba sportd, pti nichZ se
vyuziva jiny, specializovany druh obleceni (dresy, ...). Hrozbou je rozmélnéni trhu na dil¢i
nikové znaCky a vysokd mira specializace, kterou nedokaze mainstreamova znacka naplnit.
Pocet substituti by se mohl do budoucna zvySovat s ohledem pravé na rozdrobeni trhu —
V soucasnosti neexistuje jeden aktudlni trend ve sportu, ktery by nasledovaly masy. Zakaznik
ma nepieberné mnozstvi vybéru. Ceny substitutti Se budou s ohledem na rostouci miru inflace
spise zvysovat. S ohledem na dana kritéria, ekonomicky a sociokulturni vyvoj, se bude

zvySovat i hrozba substituc¢nich vyrobka.

P¥i analyze substituti byla posuzovana nasledujici kritéria:

Kritérium 2020 2025

Riziko vzniku novych substitutl 2 3
Schopnost firmy vyvinout substitu¢ni produkty 3 2
Vliv substitutd na cenu a podil na trhu 2 3
Mnozstvi substitutll na trhu 2 3
Vyvoj cen substitutli 2 3

Celkem 11 14

Praimérné skore 2,2 2,8

Tab. 5: Tabulka pro hodnoceni hrozby substituti (vlastni)

Diléi zavér: Vliv substitutd je aktualné SPISE NIZKY. V kratkém Gasovém horizontu je riziko
novych substituta spise nizké, Cesky trh v oblasti wellnessu oproti globalnimu zaostava.
Moznost nastupu zcela novych substitutd, které by nahradily leginy, tedy klicovy produkt

znacky, je nizka.

Doporucéeni: Je doporuceno spise se zaméfit na vyuziti novych technologii a materialt v
souvislosti s klicovym produktem znacky. Je dulezité zapracovat na Urovni komunikace

smérem k zakaznikovi o kvalité produktii a navazat uzké vztahy se zakaznikem.
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5.6.5 Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi

Pocet konkuren¢nich vyrobkil na trhu je vysoky, pocet konkurencnich sportovnich znacek
zaméfenych na kvalitni leginy a ostatni sportovni obleCeni je vSak vyrazné nizs§i. Na poli
eskych znadek s podobnou §ifi a slozenim sortimentu je konkurence nizka. Uginnost a kvalita
marketingové komunikace znacek je rovnéz nizkd. Zmeénu stavu trhu by mohly pfinést

etablované zahrani¢ni znacky, které by se rozhodly pro vstup na ¢esky trh.

Je fada mensich a vétsich firem, ¢eskych ¢i globalnich, které si vzajemné konkuruji na drovni
produktu. Mezi nejvétsi globalni konkurenty patii napiiklad znacky Lululemon, Outdoor
Voices, Alo Yoga, Manduka, z hract ¢innych na ¢eském trhu jsou to Nike, Adidas, Puma,
Under Armour, Oysho, H&M Sport, z ¢eskych znacek napiiklad Wemove, Pura Vida nebo

Dragonfly. Pro mensi firmy je velmi obtizné obstat v konkuren¢nim boji.

P¥i analyze stavajicich konkurenti byla posuzovana nasledujici kritéria:

Kritérium 2020 2025

Shoda sortimentu konkurence 4 3
Vliv stavajici konkurence na cenu 3 2
Flexibilita globalnich hract 4 5
Moznost ovlivnit konkurenéni sily globalnich hra¢a 5 4
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost 4 4
Celkem 20 18

Primérné skore 4 3,6

Tab. 6: Tabulka pro hodnoceni rivality mezi soucasnymi konkurenty (vlastni)

Diléi zavér: Vliv stavajici globalni konkurence je VYSOKY. Obchodni zaméry globalnich
konkurenta a firmy OK se shoduji. Cilem je udrzet pozici nebo se stat lidrem na lokalnim trhu.
| pfesto, Ze je firma OK ve svych zacatcich, jeji ambice se rovnaji ambicim hlavnich hra¢a na
lokalnim trhu. Sortiment a flexibilita budou brzy totozné, cena neni pro firmu OK tak silnou

hrozbou.
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Doporuceni: Udrzet krok s globalnimi hra¢i bude naro¢né zejména na poli vyvoje vyrobk,
nebot’ t0 vyzaduje letité zkuSenosti a nastaveni efektivnich procest. Firma OK se rovnéz musi
zamgfit na vyvoj novych produktu, kterymi se odlisi od konkurence, ale i na rozvoj stavajicich.
OK nesmi opomenout aspekt udrzitelnosti a ochrany piirody, ktery je pro soucasného

zékaznika nesmirn¢ dulezity.
5.6.6. Vyhodnoceni

Z Porterovy analyzy vyplyva nasledujici poiadi rizik pro firmu OK:

Poradi Konkuren¢ni sila Soucasnost | Predikce Mira rizika
1 Stavajici konkurenti 4 3,6 Vysoke riziko
2 Zakaznici 3,8 2,8 Stredné vysokeé riziko
3 Dodavatelé 3,6 2,6 Spise vysoké riziko
4 Potencialni konkurenti 2,6 3 Spise vysoké riziko
5 Substituty 2,2 2,8 Spise nizké riziko

Tab. 7: Vystup Porterovy analyzy (vlastni)

Z Porterovy analyzy vyplyva, ze nejvétsi pozornost by méla znacka vénovat souc¢asnym
konkurentim a sledovat hrozbu vstupu novych konkurentii na trh, zaméfit se na odliseni
pomoci vyrobkii samotnych a také vyuzit marketingovou komunikaci. Znacka by se méla
pokusit zdarné se etablovat na ¢eském trhu. MenSi pozornost by méla byt vénovana ptipadnym
substitutim vyrobkt. Podnik ma moznost podilet se na zvyseni bariér vstupu do odvétvi
prostrednictvim diferenciace nabidky a vytvorenim zakaznické komunity pomoci dopliikovych

aktivit.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Charakteristika metody vyzkumu

Dotaznikové Setieni je metoda vyzkumu vetejného minéni vysoce standardizovanym sbérem
dat oznaCovanym také jako statistické Setfeni. Vysoka mira standardizace — vytvoteni stejnych
podminek pro vSechny dotazované — dokéaze zajistit srovnatelnost ziskanych dat, pfispiva
k jejich spolehlivosti a zaroven nevyZzaduje nadstandardné skolené tazatele. Dotaznik reflektuje
nazory, pocity a postoje — nezkouma realitu jako takovou, ale jak respondenti realitu vnimaji
a jaky k ni zaujimaji postoj.

Vyhodou dotaznikového Setfeni je poskytnuti velkého mnozstvi dat s relativné nizkou
narocnosti administrace. Nejvét§Sim problémem pisemného dotazovani je obvykle nizka
navratnost dotaznik?, jez ¢asto neptekro¢i hranici 25 % (Machkova, 2015, s. 54). Nevyhodou
muize byt také predpoklad, ze vSichni dotazovani chapou otazky tak, jak je zamyslel
vyzkumnik, a moznou nevyhodou je také redukce ziskanych udaji pii pievodu do statisticky
zpracovatelnych dat. Je vzdy nezbytné zvazit, zda je technika dotaznikového Setfeni vhodnou

metodou pro vyzkum daného tématu.

Pti ptipravé dotaznikové Setieni:
- Definujeme vyzkumny problém a cile vyzkumu.
- Stanovime reprezentativni vzorek.
- Zvolime zpisob sbéru dat (ustné, telefonicky, online).

- Navrhneme vyzkumny nastroj (dotaznik, formulat, zdznamovy arch).

Dotaznikové Setfeni délime na:

- PoStovni dotazovani — v minulosti nej¢astéjsi technikou, respondent vybran ndhodnym
vybérem, poté vypliuje dotaznik sdm na zaklad€ pokynti. Tazatel nema kontrolu nad
identifikaci dotazovaného, hrozi nebezpeci ztraty. Metoda neni spolehliva, a proto se
vyuziva stale mén¢.

- Dotazovani prostfednictvim tazatele — nejstar$i metoda administrace. Tazatel je ii€asten
zajist'uje minimalizaci chybovosti.

- Telefonické dotazovani — je velmi rychlé a levné, avSak neni vhodné pro detailngjsi

Setreni.
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- Internetové dotazovani — nejcastéji je realizovano za pomoci zaslaného e-mailu
s odkazem na dotaznik. Dotazovani umoziiuje vyuzit grafické i hudebni prvky, odkazy
na dopliujici materidly. Vyhodou je rychly, soubézny sbér dat, nevyhodou tézko

srovnatelna metodika dotazovani (Sedlakova, 2014, s. 157-174).

6.2 Realizace metody

Dotazovani je v této praci realizovano elektronickou metodou CASI, respondenti vypliiuji sami
do odpovédniho formulafe o 27 otazkach odpovedi bez tazatelCiny asistence. Zvolend metoda
dotazovani umoznila v kratkém Casovém horizontu zajistit kvantifikovatelné informace od
reprezentativniho poctu zakaznik a potencialnich zakazniki. Dotaznik byl sestaven za pomoci
Formulafe Google, jenz je soucésti sluzby G Suite. Formulaf byl sdilen na Facebook Page
znacky OK a podpoten reklamou, ktera byla zacilena na Zeny se zajmem o sport. Dotaznik byl
distribuovan mezi dny 27. 2. a 10. 3. 2020.

6.3 Vysledky Setreni

Pomoci metody elektronického dotazovani bylo shroméazdéno 266 odpovédi na otdzky
souvisejici s nakupem obleceni na sport. 97,4 % dotazovanych byly Zeny, na néz byl dotaznik
primarné cilen, Setfenim proslo 2,6 % muzt. Nejcastéjsimi respondenty byly Zeny ve véku 26—
32 let (29,3 %) a 19-25 let (24,4 %), 21,8 % dotazovanych bylo ve véku 4046 let. 50,4 %
respondentii dosahlo VS vzdé&lani, 41,4 % dosahlo nejvyse SS vzdélani. Nejéastéji odpovidali
zaméstnanci (56,8 %), studenti VS (16,2 %) a podnikatelé (12,4 %). Kazdy 3. respondent
pochézel z Prahy (34,6 %), 22,9 % dotazovanych pochézelo z obce do 10 tis. obyvatel, 15 %
do 50 tis. obyvatel. Kromé& Prahy mél nejvyssi zastoupeni kraj Jihomoravsky (13,9 %)
a Moravskoslezsky (7,5 %).

99,6 % dotazovanych uvedlo, Ze nakupuje obleceni na sport, pouze jeden participant obleceni
na sport nekupuje. Vyrovnana byla ¢etnost nakupii obleceni — 30,5 % nakupuje obleceni 1x za
ctvrt roku, 29,3 % cCastéji nez 1% za Etvrt roku, 23,3 % 1x za pil roku. NejcastéjSim mistem pro
nakupy sportovniho obleceni je specializovand prodejna se sportovnim oblecenim (70,3 %), e-
shop dané znacky (39,1 %), prodejna dané znacky s 35,7 % a moda online (Zalando, About
You apod.) s 30,5 %. Respondenti nakupuji sportovni obleceni pro sportovni ucely (88,3 %),
10,5 % dotazovanych nakupuje pro volny cas.

Mezi znacky, které si respondenti dotaznikli nej€asteji asociuji se sportovnim oblecenim, patii

Nike a Adidas, mezi odpovéd'mi se dale objevovaly Reebok, Puma nebo Under Armour.
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63,9 % dotazovanych ma svou oblibenou znacku obleceni, nejcastéjsimi vysledky byly opét
Nike a Adidas, odpovédi vSak byly v tomto piipad¢€ pestiejsi nez pii otdzce na znacky, které si
respondenti asociuji se sportovnim oble¢enim. Rozhodujicimi atributy pro oblibu znacky jsou

kvalita (78,8 %), design (69,2 %), funkcnost (63,5 %), material (50,5 %) a pohodli (48,6 %).

Proc jste v predchozi otazce uvedla danou znacku/dane znacky?
208 odpovédi

design
cena
kvalita
znacka
modal/trend
funkénost
stfih
material
pohodli
neuviedla
dostatecna délka kalhot

neuvedla jsem, ale otazka je
povinna

Maji dobré velikosti pro
vSechny, ne po...

0 50 100 150 200

Graf 2: Graf divodi pro oblibu znacky sportovniho obleceni dle respondentt

NejcastejSimi participanty elektronického dotazovani byli vasnivi sportovci (48,5 %)
a rekreacni sportovci (45,9 %), u nichz mezi sporty vitézi béh s 59,8 %, chiize (50,4 %),
kruhovy trénink (47,4 %), fitness (45,5 %) a joga (40,2 %). 39,8 % sportuje alespon 3x tydné,
24,8 % téméf kazdy den a 19,2 % alespont 2x tydné. 33,8 % dotazovanych je primeérné
spokojenych s ¢etnosti svych sportovnich aktivit, 24,4 % by Cetnost svych sportovnich aktivit
oznamkovali dvojkou (pozn. jako ve Skole), 23,3 % jedniCkou. Témét polovina dotazovanych
(47,7 %) tika, ze utrati za sportovni obleCeni mési¢né¢ méné nez 500 K¢, 37,2 % mezi 500—
1000 K¢ a pouze 12,4 % mezi 10002000 K¢. Nejcastéjsi odpovedi (38,9 %) bylo, ze je
respondent ochoten utratit do 1000 K¢ za 1 ks obleceni, 32,5 % do 2000 K¢, 12,8 % nezaplati
za 1 kus obleceni vice nez 500 K¢.

Vice nez kazdy druhy respondent (51,1 %) povazuje nabidku se sportovnim obleenim na
ceském trhu spise za dostate¢nou, 31,2 % za dostatecnou, jen 16,2 % respondentl uvedlo, ze
jim nabidka sportovniho obleceni pfipada spise nevyhovujici.

Nejcastéji nakupovanym kusem sportovniho obleceni jsou dle dotazniku leginy s 81,2 %, trika

a tilka s 66,9 %, sportovni podprsenky (60,5 %) a obuv (44,4 %).
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Jaky druh sportovniho obleceni nakupujete nejcastéji?
266 odpovédi
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Graf 3: Graf nejcastéji nakupovaného sportovniho obleceni dle respondentt

Ve 40,2 % odpovédi bylo uvedeno, ze vyssi cena sportovnich odévill souvisi s vyssi kvalitou
pramérng, 29,7 % respondenti ohodnotilo dotaz znamkou 2 (pozn. jako ve Skole), 11,7 %
zndmkou 4. Na otdzku ,Kdy nejcastéji uskute¢iujete nakup sportovniho obleceni?*
odpovédélo 61,3 % dotazovanych, ze ve chvili, kdy potfebuji nové obleceni, oproti tomu 59 %
se rozhoduje spontanné — kdyZ se jim né&jaké oblecenti libi. 21,8 % nejcastéji nakupuje, kdyz se

chce za néco odmenit.

Kdy nejcastéji uskutecnujete nakup sportovniho obleceni?
266 odpovédi

kdyz potfebuji nové obleceni
kdyZ se mi néjaké oble€eni libi
kdyz se chci odmeénit

Na prvni pohled!

Kdyz jsou slevy

Motivace sportovat

kdyz maji slevy

kdyz je v akci

Motivace
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Graf 4: Graf motivace k nadkupu sportovniho obleceni dle respondentt
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Kdyby respondenti mohli na sportovnim obleCeni vylepsit cokoliv by je napadlo, jmenovali

nejcastéji barevnost, design, stiih, material, funk¢nost, cenu, vini a pohodlnost.

Pomoci dotaznikového Setfeni se podafilo kvantifikovat odpovédi na otézKy souvisejici
s nakupem obleCeni na sport. Respondenti dotaznikového Setfeni jsou Ccastéji ochotni
nakupovat sportovni obleceni online, nez tomu bylo u ucastnic navazujici focus group. To
muze byt ovlivnéno formou ziskavani odpovédi pomoci online dotazniku a tedy vyssi inklinaci
dotazovanych k modernim technologiim. Nejcastéji nakupovanym druhem sportovniho
obleceni jsou dle respondentt produkty shodné se zakladnim sortimentem znacky OK. Ziskané
odpovédi se vyznamné shoduji s odpovéd’'mi nabytymi pomoci focus group, za zminku stoji
zejména otazka na idedlni sportovni oble¢eni — barevnost, stfih, material, viin¢ a pohodli byly
rovnéz nejcastéjSimi odpovéd'mi v diskuzi. S vysledky focus group detailné seznamuje

nasledujici kapitola.
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7 FOCUS GROUP

7.1 Charakteristika metody vyzkumu

Focus group (jinak také ohniskova skupina ¢i skupinova diskuze) je kvalitativni vyzkumna
metoda. Jde o techniku pro vedeni skupinovych rozhovort, ktera vyuziva skupinové dynamiky.
Jeji podstatou je moderovana diskuze, ktera zjistuje motivy jednéni, zkouma postoje, nazory
a minéni vefejnosti, dale pak tvorba hypotéz. Metodu Ize chapat jako propojeni cileneho
rozhovoru a diskuzni skupiny. Vystupem focus group byvaji informace, jeZ by se nam pouze
kvalitativnim dotaznikem nepodafilo odhalit. Dochazi k hlubSimu porozuméni problematiky.
Focus group je vhodna pro zjistovani dat o nazorech a postojich specifické cilové skupiny nebo
testovani konceptli novych produkti ¢i sluzeb.

Podle Davida Morgana ¢asto dochazi k naduzivani terminu focus group, ackoliv do kategorie
nespadaji. Chybn¢ zatazenymi skupinami jsou zejména takové, jez moderator nedokaze udrzet
pii pozornosti k tématu, nebo skupiny, jejichZ ucastnici spolu neinteraguji (Morgan, Krueger
a King, 1998, s. 6).

Vyhodou focus group je rychlé dosazeni vysledkd, umoziiuje zjistit pfi¢iny chovani, moderator
ma moznost experimentovat. Pouziti metody je mnohem efektivnéjsi v nashromazdéni
mnozstvi Udaji, nez je tomu naptiklad v individualnich rozhovorech. Vyhodou jsou skupinové
interakce, srovnavani zkuSenosti a nazori ucastniki muze pfinést cenny vhled do
group byva vedena v nepfirozeném prostiedi a mize dojit k ovliviiovani skupinové interakce

facilitatorem.

RozliSujeme dvé nejcastejsi formy focus group:
1) standardni
Jedna se o nejcastéjsi formu o poctu 68 participantii. Jeji casovy rozsah je obvykle do 2 hodin.
Hlavni diiraz je kladen na interakci mezi Gi€astniky.
2) extenzivni
Extenzivni focus groups jsou specifickou technikou, obsahem odpovidaji diskuzi. Lisi se

formou, nebot’ se jejich délka pohybuje okolo 4 hodin.

Ucastnici focus group by méli mit co fici k danému tématu. Jsou nahodné€ vybrani, navzajem

se neznaji. Lidé, ktefi se znaji, pfedstavuji vétsinou vyhranénou skupinu, ktera miize pfinasSet
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zkresleni vyzkumu. Nikdo z dotazovanych by nemél byt dominantni a ovliviiovat nazory
ostatnich respondent.

Focus groups se konaji v prostorné mistnosti s dostateénym mnozstvim svétla, respondenti by
se méli citit pfijemné a uvolnéné. Jsou usazeni u kulatého nebo ovalného stolu, je jim
poskytnuto obcerstveni. Z diskuze je pofizovan audio- nebo videozaznam, respondenti jsou
0 ném predem informovani. Vyzkumny tym a klient spolecné¢ sleduji diskuzi, formuluji
hypotézy, délaji si poznamky.

Podminkou pro uspésnou focus group je zkusSeny facilitator, ktery celou diskuzi vede.
Moderator by nem¢l zastavat dominantni roli. Vede diskuzi, poklada respondentiim otazky,
pouziva projektivnich otdzek k testovani ndzorii, parafrazuje. Musi se neustdle drzet tématu
a zamé&fovat se na dany problém. M¢l by respektovat ,,intimni zony* respondenta. Muize
vytvofit situace, do kterych by se respondent jinak nedostal, nesmi ale u respondenta vyvolat
blok.

Podstatou focus group neni ani tak skupinové pojeti — ,,group — jako ,.,focus*, tedy hluboké

zaméfeni se na jedno téma (Kamberelis a Dimitradis, 2005, s. 9).

7.2 Realizace metody

Focus groups byly zacileny na hlubsi zkouméani tématu sportovniho obleceni pro Zeny a na
zjisténi zkuSenosti se znackou, respektive ndzory na znacku a jeji komunikaci. Cilem bylo
priblizit chovani uzivateld a interpretovat jejich motivy souvisejici s nakupem sportovniho
obleCeni. Z duvodu hlubsiho vhledu byly realizovany dvé focus groups vzdy o sedmi
respondentech, respektive respondentkach. Prvni focus group byla vedena s cilovou skupinou
nezékaznic znacky, pro druhou focus group byly osloveny stavajici zdkaznice, jez v nedavné
minulosti uskute¢nily alesponl jeden nakup produkt znacky. Tyto dvé skupiny byly zvoleny
zamérn¢, aby bylo mozné porovnat ziskana data — vzorce v nédkupnim chovani, nazory na

produkt a na zvoleny ton komunikace.

Focus group byla v prvni ¢asti zamétena na vztah ke sportu a ndkupni chovani, druha ¢ast se
zabyvala zejména znackou, komunikaci a produkty. Otdzky prvni ¢asti ¢astecné vychazely
Z online dotazniku a poznatky roz§ifuji, druhd ¢ast zaméfena na znacku byla navrzena specialné

pro focus group.

Pro vyzkum byly zvoleny specialni kreativni techniky, které pomadhaji sebevyjadieni

ucastnikiim diskuze se sklony k introverzi a lidem s rozvinutou pfedstavivosti. Byla jimi
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zejména kouzelnd hiilka, metoda, kterou jsme zjiStovali vlastnosti idealniho produktu. Pfi
metodé asociaci byly mimo jiné vyuzity obrazkové karty Dixit, ze kterych ucastnice vybiraly
tu, jez nejlépe vystihuje znacku. Focus group byla zakonéena metodou tichého brainstormingu,

pii némz zékaznice spolecné sepsaly, co by chtély se znackou zazit.

Diskuze byla nahravana pomoci audio zafizeni v po¢tu dvou kust. Facilitator dbal na to, aby
otazky nebyly pokladany névodn€, aby respondenti méli dostatek ¢asu a prostoru na

promysleni a zodpovézeni. Casovy limit na jednu focus group byl stanoven na 120—180 minut.

Zakladnimi pravidly diskuze bylo, ze hovoii vzdy jen jedna osoba, vSichni se ti€astni diskuze
a nikdo neni dominantni. Odpovédi respondenta zabiraji az 2/3 délky skupinové diskuze.
Otazky typu: ,,Proc¢?* je povoleno klast kdykoli béhem diskuze. Byl vytvoten scénai diskuze,

ktery obsahuje piehled informaci, jez je potieba ziskat.

7.3 Interpretace dat

7.3.1 Focus group |

Prvni z realizovanych diskuzi byla vedena s nezékaznicemi, jez spadaji do cilové skupiny
znacky. Utastnice se navzajem neznaly, vyjimkou byly dvé participantky, jimiz byly matka
S dcerou. VSechny tcastnice byly sportovkyné na amatérské nebo poloprofesionalni urovni,
vycet pravidelné vykonavanych sportti byl riznorody — vytrvalostni béh, joga, chiize, kruhovy
trénink, rotoped, aerobik, wrestling, jiu-jitsu, wakeboarding, surfing.

Prvni z otazek sméfovala na téma, kdy ucastnice nejcastéji nakupuji obleceni. Uvedly, Ze
k nakupu dochazi pti zméné vkusu nebo jako motivace ke sportu. Zuzana, kterd ma doma
zna¢né mnozstvi sportovniho obleceni, uvedla, Ze nakupuje pro radost. Na Zuzanu II u¢inkuji
newslettery oblibené znacky — charakterizuje se jako ,,obét’ newslettert“. Michaela nakupuje
ve chvili, kdy zjisti, jaké obleceni vlastné potiebuje. Alzbéta jesté pred tim, neZ zaéne s novym
sportem. Lucie jakoZto instruktorka aerobiku vnima potiebu reprezentovat. VSechny ucastnice
uvedly, ze preferuji multifunkénost, jedny leginy na vSechno — od b&hu a turistiky aZ po
schizky.

Na otazku, zda ucastnicim zéalezi na znackach, uvedla Zuzana 11, Ze pro ni znacka symbolizuje
kvalitu. Znacka = vydrz. Naptiklad jeji oblibené leginy Lululemon vydrzi i suSeni v susicce,
jsou odolné a nezapachaji po noSeni. Preferuje recyklované materidly Setrné k zivotnimu

prostiedi, Casto ji vSak udrzitelné znacky nevyhovuji estetikou. Pro Lucii jsou znacky jako Nike
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pripominkou kvality z détstvi. Viditelna znacka Gicastnicim 3% vadi zcela, 2x vadi, 2x jim je
zcela jedno. Eva preferuje, pokud ma znacka svij vlastni styl, tedy samotny design zastupuje
logo znacky. Nevyhovujici obleceni by nikdy nevratila nebo nereklamovala, ale znackou se
zklame a uz u ni nenakoupi. Michaela nakupuje obleceni co nejlevnéjsi, 1 kdyz vi, Ze kvalitou
by ji vyhovovalo jiné. Kristina preferuje ¢isty, jednoduchy, nad¢asovy kousek.

Nézory na online a offline nakupy se lisily. Kristina preferovala nakup sportovnich podprsenek
pfes internet, vyhovuje ji, ze si je miize doma v soukromi vyzkouset. Naopak vétSina G€astnic
chce mit mozZnost leginy jesté pfed nakupem vyzkousSet na téle a osahat si material. Pfi prodeji
pies internet byla n¢kolikrat zminéna vhodnost prezentace vyrobkt na postavach za pomoci
videa. Slo by o dostateény motivator k nakupu.

Co se ty¢e produktu samotného, pii jéze se nesmi leginy v pase rolovat, ucastnice preferuji
udrzitelné materidly. Lucie nedd dopustit na vysoky pas a nevyrazné¢ Svy, Michaela na
funké&nost, kterou pro ni piedstavuje rychleschnouci materil, déle na cenu a design. Uéastnice
se shodovaly na preferenci absence $vi, dostatetné délky — az ke kotnikim, aby leginy
nesjizd€ly doll, a aby podprsenka dostateéné zakryvala prsa — volnost pohybu. Dokazi je
odradit volné crop topy svou neprakti¢nosti, pokud se na obleceni pfi sportu objevi skvrny od
potu nebo kdyZ se produkt srazi.

Ideélni produkt by mél stat z pohledu Kristiny do 1500 K¢, pro Evu je akceptovatelna cena do
2000 K¢, pokud zna ptibéh znacky. Lucie ma svou cenovou hranici na 950 K¢, u vydané castky
1200 K¢ potiebuje znat argumenty (material, vyroba). Michaela je ochotna zaplatit 900 K¢,
Katefina 2000 K¢. V ptipadé, Ze je produkt lokalni, recyklovany, bio, nevahad zaplatit
i 3000 K¢&. Pro Alzbétu je piijemna cenova hladina 1200 K¢ za produkt.

Udrzitelnost popisuji ucastnice jako trend, ktery vSak vnimaji pozitivn€, na udrzitelnosti jim
veétSinou zalezi. Idedlni produkt je v pastelovych nebo ptirodnich barvach, leginy dosahuji ke
kotniklim, jsou rychleschnouci, vydrzi prani v pracce i susicku. Je z ekologickych materiald,
nepruhledny, neodhaluje nedokonalosti postavy, s vy§§im pasem, vicetucelovy — jak na sport,
tak na ven.

U claimu znacky Moje komfortni zéna vzbuzovalo caste¢né negativni pocity spojeni
,komfortni zona“ a nutnost dovysvétleni sloganu. V komunikaci pouzivané Kousky, které
nebudete chtit vymenit pry mohou odkazovat k faktu, ze je bude potfeba vyménit, mize
vzbuzovat dojem nekvality.

Nejcastéjsi slova vystihujici dojmy pii prohlédnuti produktii byla nésledujici: jemnost,

zenskost, trendy, kiivka, pfijemné, jednoduché, cistota, kvalitni, hezky usité. Produkty
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asociovaly nad¢asovost, prémiovost, tcastnice ocefiovaly sety legin a podprsenck. OK logo je
povazovano za sportovni. Participantky doporucovaly drzet se stejnych barev a stfihli 1 do
budoucna a udrzet cenovou hladinu bez nutnosti vyuzivat slev. Lucii a Kristing se libila dvojita
podprsenka, Zuzana II pouzZila slovni spojeni ,,éesky Lululemon®. U&astnice nejvice ocefiovaly
design a minimalismus. Komunikacné silny jim pfisel piibéh znacky, diraz na Zenskost

a leginy pro kazdy zadek.
7.3.2 Focus group 11

Tyden po prvni focus group bylo realizovano druhé kolo, tentokrat se stavajicimi zakaznicemi,
které byly osloveny prostiednictvim vyzvy na Instagramu. Seslo se opét sedm ucastnic, dvé
Giastnice byly spoluzatky z télovychovy. Udastnice této focus group preferovaly méné
riznorodé sporty, nejcastéji jogu, beh, micové sporty, v nékolika ptipadech Slo
0 (polo)profesionalni sportovkyné, v jednom piipadé o paralympijskou atletku.

Jako posledni nakoupeny sportovni odév zmiiiovala Adéla set OK ve fialkové barvé, ktera sedi
i rudé pleti. Adéla II zakoupila OK Sortky a podprsenku. Eliska koupila OK Sortky, Katefina
OK c¢erné leginy LEELA, které ji skvéle sednou v pase. Tereza zakoupila leginy LEELA,
Daniela OK podprsenku, pro kterou $la cilené, pii té ptilezitosti zakoupila i leginy. Markéta si
koupila OK Sortky.

Daniela pti nakupu preferuje osobni vyzkouseni, osahani materialu, taktéz Katetina. EliSce
zbozi zakoupené online Casto nesedi. Adéla II da predevSim na materidl produkt. Tereza
nakupuje vZdy v kamenném obchod¢, pouze boty nevaha koupit online. Markéta osvédcenou
znaCku zakoupi klidné online. Adéla preferuje kamenny obchod, a to kvili materialu. Jeji
nejoblibenéjsi znackou je Lululemon, OK pro ni piedstavuje 95% spokojenost, jakou ma se
svou oblibenou znackou. Onéch 5 % nedokdze pojmenovat.

Pro zékaznice je dulezité, aby po noSeni a propoceni byl pranim odstranén pot/odér. Rovnéz
Casto zminuji dostateCnou délku nohavic u legin. Je dllezité, aby Svy legin podpofily tvar
zadku, i to, jak sedi v pase. Zmifiuji, ze udrzitelny material neni rozhodujici, pokud nema
potiebnou kvalitu. Markéta a Adéla II u sportovniho obleceni udrzitelnost tolik nezohlednuji,
hlavni je funk¢nost, a aby se v obleCeni citily dobfe, aby vydrzelo sportovni vykon.

Pro Markétu znacka piedstavuje kvalitu — napt. Nike, ktery ma odzkouseny. Znacky voli podle

druhu sportu. Tereza vnima Nike jako symbol kvality, znacku, kterd je pro sportovce. Eliska
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se brandem nefidi, dalezité je, aby obleCeni sed€lo. Daniela nepotiebuje viditelnou znacku.
Vseobecné zakaznice preferuji malé logo.

Ugastnice preferuji leginy do 1500 K&, drazsi jeding v piipadé, pokud maji piidanou hodnotu.
Idedlni je cena okolo 1000 K¢ v ptipadé Elisky a Katefiny — studuji té¢lovychovu a leginy zni¢i
velmi rychle. Nase leginy by si nevzaly na sport, u néjz védi, Ze je mohou zni¢it. Pokud by
zakaznice ziskaly slevu na cely set, lakalo by je to k zakoupeni.

Adéla a Adéla II spatiuji trendy ve sportovni mode prevazné v barveé. EliSka preferuje na
obleceni ¢ernou (spodni dil) v kombinaci s barvou (vrchni dil). Zakaznice dokaze odradit nizky
pas, pokud se leginy zafezavaji v intimnich partiich, roluji v pase, tuha guma, prithlednost.
Idealni leginy jsou jako druh4 kiize. Uastnice maji v takovych leginach pocit, Ze mohu délat,
cokoliv chtéji. Maji vysoky tzky pas, ktery sedi a nesjizdi. Srdcovy Sev nad zadkem, praktickou
kapsic¢ku. Kdyz se zakaznice poti, material nesmi svédit. Po vyprani by mély byt produkty stalé
tvarem, materialem a také byt po letech stale jako nové. Nemély by byt viditelné skvrny od
potu. Atraktivni je zajimavé feSeny pas, ktery zakryje nedokonalosti na bfiSe.

Claim Moje komfortni zéna evokuje druhou kuzi, pohodli, ze produkt podrzi v jakékoliv
situaci. Claim OK nebo KO symbolizuje Zenskost, funk¢nost a radost. Znacku vnimaji
zakaznice jako vhodnou i pro Zeny, které nemaji idealni miry. Brand vystihuji slova pohoda,
osobitost, multifunkénost. OK bofi hranici mezi sportem a modou, evokuje spokojenost,
pohodli, klid, lasku k pohybu, zaroveni ma auru divokosti.

Soucasné produktové fotografie zvolené pro e-shop neprodaji dle ucastnic kvalitu produktu,
chybi moznost ndhledu detailu produktu, je tézké se orientovat v typech legin a materidlech.
Pro budouci kolekce by si zakaznice ptaly obal na jogamatku s kapsickou, podprsenku pro vétsi
objem, tricko a mikinu, kter¢ pfi cvi¢eni nespadnou pies hlavu. Zakaznice by ocenily ¢elenku

na podzim a zimu.
7.3.3 Shrnuti

Na rozdil od skupiny nezékaznic, které si nedokazaly vzpomenout na sviij posledni nakup
sportovniho obleceni, zdkaznice OK véd¢ly, jaky produkt zakoupily, véetné presného nazvu
vyrobku. Ugastnice obou skupin se shodly na tom, Ze levné kousky nakupuji nej¢astéji na
zéklad€ vzhledu, u drazsich kouskil si dé€laji podrobnéjsi prizkum, daji na rady odbornikii
a kamaradek. Ucastnice vzdy radgji zvoli &isty, nad¢asovy kousek obledeni, ktery je

multifunkéni. Idealni produkt na sobé nema viditelny brand, leginy maji vysoky pas,
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vyrobeny z kvalitniho materialu a délka nohavic je dostate¢na. Zakaznice navic zminovaly
stiih, ktery tvaruje zadek, a material, ktery potla¢i nedostatky a nezanechava odér — ,,Nemusi
vonét, hlavné nesmi smrdét.”

Nejvetsi trend ve sportovnim obleceni spatfuji obé skupiny v barvach, konkrétné pastelovych.
Zminily, Ze jim vyhovuje trend nehromadéni — je modni mit méné obleeni / nosit stale stejné
obleceni. Diskuze se vedla také okolo udrzitelné mody. Zatimco zdkaznice spatiovaly
udrzitelnost piedev§im v kvalit¢ a dlouhovékosti produktu, prvni skupina piiklddala vétsi
dualezitost lokalni vyrobé a recyklovanym materidliim. Pfiznavala, Ze jejich nazor je z Casti
determinovan okolim — neni zadouci pfijit mezi komunitu preferujici udrzitelnost v obleceni
znacky, jez by nebyla eticka. Zakaznice zminovaly, ze by si nevzaly OK leginy na misto, kde
by si je zni¢ily — jde o leginy ,,na hezko*. Oproti tomu G¢astnice prvni focus group neuvedly,
7ze by mély vyclenéno sportovni obleceni na lepsi pfilezitost. Zdkaznice zminily, Ze nasSe
obleceni zatadily také do svého bézného Satniku do mésta, naSe barvy nahradily ptivodni ¢erné
leginy. Zakaznice Adéla uvedla, Ze zacala OK leginy nosit i do prace. Kristina z prvni skupiny
zminila, ze by ocenila do mésta elegantnéjsi leginy, OK jsou na ni spiSe sportovni. VétSina
ucastnic ma své oblibené leginy na vse, nedéli je podle sporti.

Se zakaznicemi jsme probirali prodejnu znacky, ocetlovaly velikost kabinek, zvolené osvétleni
a cvicebni nastroje k zapujceni. Vyzdvihly moZnost vyuzivat kabinku az ve Ctyfech lidech
a vyzkouset si sportovni obleceni v pohybu.

Nase zakaznice popsaly OK tak, Ze boti hranice mezi sportem a modou. Znacku vystihuje slovo
komfort, svoboda, radost, osobitost, sport, multifunkénost. Asociace, v nichz se skupiny
shodovaly, byly: zenskost, trend, Cistota, kvalita.

Ob¢ skupiny souhlasné uvedly, ze hlavni claim Moje komfortni zéna by vyménily za
sekundarni At chcete byt OK, nebo KO, je tu Kinoko, pfi¢emz oba v nich vyvolavaji podobné
pocity. OK vs. KO v nich probouzi pocit klidu, je ujisténim, Ze sportovani neni stres. Hashtag
#kinokobejby, ktery znacka pouziva v komunikaci pro své zakaznice, se stavajicimi klientkami
velmi pozitivné rezonoval.

Unikétnost zna€ky spatfuji v zajmu o produkt 1 zakaznika, ve stfizich, z nichZ si kazdy vybere,
v barvach a osobité komunikaci. Produkt nazvaly nejlepsimi leginami na svété a obchod

cukrarnou, ve které si kazdy vybere.
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8 VYHODNOCENI PRAKTICKE CASTI — INTERPRETACE DAT

V ramci prace byla provedena analyza vnitiniho a vnéj$iho marketingového prostiedi firmy,
identifikovana hlavni cilova skupina znacky a realizovéna analyza konkurence. Pro ziskani
kvantifikovatelnych dat byla zvolena metoda dotaznikového Setieni a byly realizovany dveé
focus groups — se skupinou zakazniki a s cilovou skupinou, kterd dosud nenakoupila.

Vystupy empirického vyzkumu na cilové skupiné budou nyni aplikovany v névrhu

komunikacni strategie firmy, jez je pro start komunikace nové znacky na trhu skute¢né pouzita.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jaké je typické nakupni chovani pFi nakupu nového sportovniho obleceni?

Nejcastéji je obleceni nakupovano 1x za ¢tvrt roku v obchodé¢ se sportovnim oblecenim pro
ucely béhu, chuize, fitness / funkéniho tréninku nebo jogy. Za jeden kus obleceni je zakaznik
typicky ochoten utratit do 1000 nebo 2000 K¢&. Zakoupi nejspis leginy, triko a tilko, sportovni
podprsenku nebo obuv na zakladé potieby, impulzu v misté prodeje, ptipadné nakup slouzi

jako forma odmény.

VO2: Ktery z faktori je pfi nakupu sportovniho obleceni rozhodujici (cena, kvalita,
puvod, design, znac¢ka, ...)?
Rozhodujicimi atributy pro volbu produktu jsou kvalita, design, funk¢nost, material a pohodli.

V rdmci focus group byly navic jmenovany nadéasovost, multifunk¢énost, odolnost a stiih.

VO3: Jakymi néstroji marketingové komunikace je vhodné zacilit na zakazniky
a potencialni zakazniky nové sportovni odévni zna¢ky Kinoko?

Zakaznici preferuji v ptipad¢é sportovniho obleceni ndkup v kamenné prodejné a moznost si
produkt prohlédnout a vyzkouset. Proto budou kromé online kampani podporujici prodej skrz

e-shop a komunikace na socidlnich sitich vyuzity také podpirné aktivity v kamenné prodejné.

8.2 Zavéry a vychodiska pro projektovou ¢ast

Z dat ziskanych v praktické ¢asti prace lze pro tvorbu komunikac¢ni strategie znacky vyvodit
nasledujici zavéry a doporuceni. Tyto zavéry soucasné slouzi jako podklad pro projektovou

cast:
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- Cetnost nakupi obledeni je vyrovnana, 30,5 % nakupuje obleteni 1x za &tvrt roku,
29,3 % castéji nez 1x za Ctvrt roku, 23,3 % 1x za pal roku. Spravné zvolenou
reaktivacni kampani Ize dosdhnout zvyseni frekvence nakupu.

- NejcastéjsSim mistem pro nakup sportovniho obleceni je kamenny obchod, az poté
nasleduje e-shop dané znacky. Vhodné je pienést zazitek z nakupu v kamenné prodejné
do nakupu pies e-shop.

- Jednim z nejoceniovanéjsich atributli sportovniho obleceni je funkénost, kterou je
vhodné v komunikaci vice akcentovat.

- Zminované sporty (joga, béh, kruhovy trénink) koreluji se sporty komunikovanymi
znackou OK.

- Nejcastéji nakupované kousky sportovniho obleceni jsou shodné se sporty
komunikovanymi zna¢kou OK — leginy, trika a tilka, sportovni podprsenky.

-V komunikaci funguji newslettery, ucastnice uvedly, Ze od nich ocekavaji pridanou
hodnotu, ptibéh.

- Komunika¢né silny argument je pro zakaznice multifunkénost — jedny leginy na
vSechno.

- Pfi prodeji ptes internet je vhodna prezentace produktii na postavach za pomoci videa.

- Pokud by zé&kaznice ziskaly slevu na cely set, lakalo by je to k zakoupeni. Obecné je
komunikace monochromniho setu vniména velmi kladné.

- Neni vhodné vyuzivat reklamni slogan, ktery pro kazdou ze zékaznic symbolizuje néco
trochu jiného, takovy, jenz vyzaduje dovysvétleni.

-V komunikaci pouzivané Kousky, které nebudete chtit vyménit mohou odkazovat
k faktu, ze je bude potieba vymeénit. Mze vzbuzovat dojem nekvality.

- Nejcast¢jsi slova vystihujici dojmy pii prohlédnuti produktti byla nasledujici: jemnost,
zenskost, trendy, kiivka, ptijemné, jednoduché, Cistota, kvalitni, hezky usité. Produkty
asociovaly nadcasovost, prémiovost. Brand vystihuji slova pohoda, osobitost,
multifunkénost.

- Claim Moje komfortni zona evokuje druhou kizi, pohodli, produkt podrzi v jakékoliv
situaci. Claim OK nebo KO symbolizuje zenskost, funk¢nost a radost.

- Znacku vnimaji zdkaznice jako vhodnou i pro Zeny, které nemaji idealni miry.

- OK bofi hranici mezi sportem a mddou, evokuje spokojenost, pohodli, klid, lasku

k pohybu, zarovenn ma auru divokosti.
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- Je potieba zapracovat na orientaci v rdmci e-shopu, rovnéZz je vhodné vytvorit
infografiku se stfihy a materialy produktt.

- Nakup velmi ovliviiuji ndzory a postoje nejblizsiho okoli — ,,komunity*.

- Kabinky jsou velmi silnym touch pointem prodejny, je vhodné zapracovat na jejich
dal$im vyuziti v komunikaci.

- Hashtag #kinokobejby je vhodné zvoleny, pozitivné rezonuje se zakaznicemi.

- Zakaznice se ztotoziluji se zvolenou vizudlni i textovou komunikaci.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Projektova cast predstavuje navrh komunikaéni kampané¢ moédni znacky pro Zeny Kinoko.
V uvodu projektové ¢asti je definovana znaCka OK spolecné se vSemi svymi atributy.
Nasleduje predstaveni hlavniho komunika¢niho sdéleni a vytipovani vhodnych komunika¢nich
kanala. V zavérecné Casti je popsano rozvrzeni kampane¢ a jeji vyhodnoceni.

Piivodné byla tato prace koncipovana tak, ze dojde k sepsani a odevzdani diplomové prace
obsahujici komunikacni strategii znacky a az poté k samotnému spusténi znacky. Jeji
komunikace méla ze zavéra diplomové prace vychazet. Vzhledem k aktualni pandemii covidu-
19 a posunuti termini odevzdani diplomovych praci bylo jiz do této pradce mozno zahrnout

nékteré konkrétni vystupy z komunikacni praxe.

9.1 Definovani znacky

Kinoko je nova ¢eska znacka obleceni pro zeny na sport i do mésta, ktera propojuje funkcnost,
pohodli a design. Hlavnim produktem znac¢ky jsou leginy, které Zenam padnou jako druha kize.
OK si dalo za cil vyvinout sportovni obleceni pro vSechny Zenské tvary, jez perfektné sedne
a vydrzi roky.

Znacka OK naslouchd svym zakaznicim, stoji na vlastnim vyvoji produktd, je kreativni
a zaroven ma velky potencial pro expanzi do zahrani¢i. Vyrabi z kvalitnich funk&nich materialti
vhodnych pro kaZzdodenni ¢innost. Od nejmekéiho materialu po ten jemné tvarujici postavu,
vSechny jsou dostupné v §iroké Skale barev. Latky maji specialni hebkou povrchovou Upravu.
Propracované sttihy jsou zvoleny tak, aby podpofily vSechny Zenské tvary. Jsou navrzeny
odborniky a propojuji funk¢nost s pohodlim a estetikou.

Ptiprava pfed samotnym startem probihala téméf dva roky. Spusténi znacky ptedchazel
prizkum trhu, hledani vhodnych dodavatelt a vyrobct, vyvoj produktt i stavba obchodu.

OK dba na to, za jakych podminek probiha vyroba, a ma pod kontrolou cely jeji proces. Nechce
vyrabét sezonni zbozi, ale sportovni obleceni, které s jeho majitelkami vydrzi dlouhé roky. Do
budoucna ma v planu rozsifeni nabidky sortimentu pro Zeny, ale i1 div¢i fadu a kolekei pro
muze.

OK na konci dubna letosniho roku otevtelo svij Flagship Store na prazské Letné na adrese
Pplk. Sochora 23. Prodejna s neobyéejnym geniem loci bude do budoucna slouzit také pro

sportovni lekce, jako misto setkavani a inspirace.
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9.1.1 Nazev znacky

Nazev znacky odkazuje k piezdivce majitele z mladi — Kokino. Protoze ma ale slovo kokino
hned nékolik vyznamu a v lidech vzbuzuje nejriiznéjsi asociace, zvitézila nakonec presmycka
puvodniho ndzvu, Kinoko. V japonstiné¢ znamend kinoko houbu, ale i nadéji. Nazev znacky
neni vyrazné citoveé zabarveny a poskytuje jejim tviircim moznost vtisknout mu vlastni emoci,

sentiment.
9.1.2 Mise znacky

Mise znacky je odlisSna od tradi¢nich sportovnich znacek, které oslavuji predevsim vykon
a vyhru, hovoii o neustalém piekonavani sebe sama a vystupovani z komfortni zoény. OK véfi,
Ze sportujeme pro sebe a pro to, abychom se citili dobie. Po sportu, ale i béhem néj. VEfi, ze
cesta znamena cil:
- Najit sebevédomi, svobodu pohybu a dobry pocit z vlastniho téla diky perfektné
sedicim stfithim pro kazdou postavu
- Zbavit sport tlaku na vykon, pohybovat se pro radost

- Vnést do sportu Zenskost

Radosti z pohybu véfime vic nez tlaku na vykon

Ne&kdy je potieba dat si do téla a byt po tréninku KO. Mnohem ¢astéji vSak touZime byt OK.
Do sportu chceme vratit Zenskost. Hybat se pro svobodu, pro endorfiny, protoZze chceme, ne
protoZe musime.

Najit sebevédomi a dobry pocit z vlastniho téla, tfeba i1 diky perfektné sedicim stfihlim pro
kazdou postavu. Vyvinuli jsme proto leginy, které s nami zvladnou cokoli — od zenove

meditace aZ po vystup na Snézku.

Kbvalita je to jediné, kde nam na vykonu opravdu zaleZi
Vyvijime sportovni obleeni pro vSechny Zenské tvary, které perfektné sedne a vydrzi roky.

Kousky, s nimiz se nebudete chtit rozloudit.
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9.1.3 Logo

Pii tvorbé loga §lo o vicetiroviiovy proces, na jehoz konci vzniklo logo, které je svym designem
minimalistické, mé sportovni charakter. Nese v sobé muzské, ostiej$i prvky, zaroven je
dostatecn¢ zakulacené.

Znacka si odmita v pocatcich komunikace stanovovat restrikce a omezeni prace s logem, jde
o0 stale zivy proces. Je mozné ménit velikosti a barevnost loga, hledat zajimava umisténi.
Logotyp a logomark (v praci dale zminén) je mozno pouzivat zvlast i dohromady, v tuto chvili
se nejcastéji vyuziva jedna ¢i druha varianta samostatné. Vyjimkou je outline fontu, ten se

zatim nevyuZziva.

IKINOIKO

Obr. 1: Logo znacky (Frank Ateliér)

Pro zjednoduseni komunikace zejména v ramci samotnych produktt byl navrzen logomark OK
rekrutovany z loga znacky. Nejcastéji je aplikovan na stfed zadniho dilu produktu. Neni
soucasti loga, ale je vyuZzivan jako zastupce loga. Lze jej pouzit jako vzor — graficky prvek —

na vizitky, obaly zbozi 1 na produkty.

Obr. 2: Logomark znacky (Frank Ateliér)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Obr. 3: Svételny napis a vystr¢ na fasadé prodejny

9.1.4 Font

Znacka vyuziva font Syne upraveny o Ceskou diakritiku. Pfesahy textu, stfidani velikosti, text
do spadu, kombinovani dvou fontt apod. jsou zadouci. Dopliikovym fontem je Anglecia ¢i
Danzza pro e-shop.
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Obr. 4: Brand manual znacky (Frank Ateliér)
9.1.5 Vizualni identita

Graficky design fashion znacky je specifickou disciplinou. Vizuélni identita znacky obsahuje
font, typografii, barevnost, layout a vyuziti symbolu. Pracuje s Zenskymi, plnymi barvami
a tvary. Nema stanovenu jednu korporatni barvu, nejcastéji vSak vyuziva rizovou a tmaveé

zelenou, které vychazeji z kolekce. Pasobi hravé, pratelsky a ptistupné.

H#IEIEE #0357A6
1

Obr. 5: Barevnost znacky
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KINOKO
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Obr. 6: E-shop znacky (Frank Ateliér)
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Obr. 7: Brand manual II znacky (Frank Ateliér)
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Obr. 8: Vizitky znacky (Frank Ateliér)

V)
f\ :

Obr. 9: Vizualni prezentace znacky — leporelo (Frank Ateliér)
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kinoko.cz
B hroko_ok

KINOKO

Obr. 10: Visacka — hang tag

Obr. 11: Baleni produktt

9.1.6 Prodejna

Prostorny Flagship Store se nachazi par krokl od holeSovického Strossmayerova namésti, na
adrese Pplk. Sochora 23. Dim postavil slavny architekt Jan Zeyer spole¢né s vytvarnikem
Mikolasem AlSem na konci 19. stoleti. Obchod zdobi restaurované stropni malby propojujici
puvodni charakter interiéru s modernimi prvky. Prostor obchodu bude od srpna letosniho roku

slouzit také pro lekce jogy, tance, techniky beéhu nebo tematické workshopy.
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V interiéru je vyuzito ptevazné dievo, které slouzi jako podklad pro produkty. VSechny prvky
regalového systému jsou modularni, proto neni problém prodejnu pravideln¢ ptestavovat dle
aktualni potfeby. Ve zkuSebnich kabinkach se zrcadlovymi sténami si zdkaznice mohou samy
navolit typ osvétleni, zacvicit si na Zebfindch nebo se protdhnout na podlaze se specidlnim
gumovym povrchem a vyzkouset si OK obleceni v praxi. Pro zdkazniky je pfichystano pitko s
vodou, aby se mohli dle potieby kdykoliv obcerstvit. V obchodé¢ je kladen velky diiraz na

navigaci v ramci celé prodejny, zejména na popisky nazvu produktd, stiihd, materiald a funkce.

....

Obr. 12: Interiér prodejny po otevieni
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Obr. 13: Interiér prodejny po otevieni
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Obr. 14: Interiér prodejny po otevieni

9.2 Komunikac¢ni sdéleni

OK jednou vétou:
- Maodda pro Zeny na sport i do mésta
- Leginy mého zivota
- Vnést do sportu Zenskost
- Leginy pro kazdy zadek

OK ve trech slovech:

- Zena, sport, komfort

USP:
- Material — pohodiny, kvalitni, objimajici
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- Stfih — tvarnost, druhd kaze, ptizpiisobi se, sedne kazdému zadku

- Pohyb pro radost — Protoze chces, ne protoze musis

- Chytra udrzitelnost — leginy tvého Zivota, leginy naveky, leginy, které vydrzi vSechno

- Moznost volby — rtizné zadky, rizné materialy na razné aktivity — pohodli a komfort

- Kinoko = leginy

Hodnoty:

- Kuvalita, pohodli, radost, svoboda, zenskost, sebelaskavost, nad¢asovost, autenticita

Vymezeni se vici:

- Vykonu, stresu, tlaku

DNA / archetyp znacky:
OK je:

- Kvalita

- Pohodli

- Zenskost

- Svoboda volby

- Pohyb pro radost, protoze chces, ne

protoZe musis

- Endorfiny

- Prételstvi

- Nadhled

- Sebevédomi

- Pfirozenost

- Inspirace

- Komunita

- Opravdovost

- Upfimnost

- Autenticita

- Sexy

- Nadcasovost

Pro tebe samotnou
Bezprostrednost

Sebedcta

Sebelaska

Laskavost

Wellbeing

Podpora

Sympaticnost

Piijemnost jako v m&kké dece
Na dlouhou dobu
Feminismus

Sounalezitost

Odvaha

Progres

Sofistikovanost

Chytréa udrzitelnost

Leginy z materialt, které vydrzi

vSechno
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OK neni:
- Maskulinita - Nekvalita
- Kulturistika - Vyhra za kazdou cenu
- Tlak na vykon - Konkurence
- Hard-core fitness - Prvoplanové trendy
- Vyzyvavost - Kazatelstvi
- Prvoplanovost - Elitafstvi
- Vulgarita

OK vyvinulo leginy pro kazdy zadek. Leginy jsou hrdinkami mezi OK produkty. A jsou to
mozna ty posledni leginy, které si kdy koupite.

Mate zadek? Tak to jste na spravném misté. Drobny, poradny, kulaty, plochy... mame je taky.
A vime, jak je diilezité, aby leginy sedely. Peclivé jsme proto vybrali riizné materialy a vyvinuli

stiihy pro vSechny tvary. Na tom, jak se v nich citite, zdleZi.

Tti materidly, Ctyfi stfihy, pét délek. OK oble€eni je vyrobeno z kvalitnich funkénich materiala
elastickych do vSech svétovych stran (takzvané 4-way stretch). Materialy se 1i$i mirou pevnosti
a jsou upraveny tak, aby odvadély pot a vlhkost od pokozky smérem k vnéjsi stran€ povrchu
textilie, kde se odpafi. OK leginy proSly odbornym testovanim. Spojuji funkci, design
a inovaci. Kvalita je to jediné, kde na vykonu opravdu zalezi. OK vyviji sportovni oble¢eni pro
vSechny zenské tvary, které perfektné sedne a vydrzi roky. Kousky, s nimiz se nebudete chtit

rozloucit.

T¥i materialy:

HUG — To nejmék¢i, co u nas najdete. Nechte se obejmout. Tyhle leginy jsou jako druha kiize.
Lehké, sametové, jemné na dotek, idealni na jogu, pilates nebo regeneraci u Netflixu.

MOVE — V¢étsi svoboda pohybu. Nase nejsportovnéjsi kolekce se hodi na nejriiznéjsi fitness
aktivity. Je z chladivého rychleschnouciho materialu, ktery skvéle odvadi pot.

BODY — Podrzi vas v kazdé situaci. Material BODY ma z naseho arzendlu nejvyssi gramaz,
poskytne vam tedy zvySenou podporu a skvé€le tvaruje. Zvedne, co zvednout potiebuje, udrzi

na mist¢, co tam ma zustat.
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Ctyfi stiihy:

LOTTA — V jednoduchosti je sila. Minimum $vi, hladky vzhled a pohodli na prvnim miste¢.
Nas zékladni stfih legin se skvéle hodi na jemnéjsi cviceni jako jin joga a pilates, ale taky na
domaci lenoseni nebo vychazku s kdmoskou.

LEELA — Zuzit a prodlouzit. Tvarujici sportovni leginy, které diky Sviim na zadku a v pase
opticky protahnou postavu a vykouzli uzsi pas. Budou vam skvélym part’dkem i pfi jakékoli
LUCCA — Zvednout a zakulatit. Tvarujici sportovni leginy, které diky dvojitému Svu d¢laji
krasny kulaty zadek. Bo¢ni §vy na pfedni strané stehen navic opticky zazi nohy, ty na lytkach
zase kopiruji svaly.

Maji tvarujici Svy na zadku a v pase a podélné $vy na bocich, které opticky protahnou a zuzi

nohy. Pfidali jsme také praktické kapsy na telefon ¢i jiné drobnosti. Loreen mlzete vzit jak do

wvewr

Pro OK byly navrzeny nasledujici dva hlavni claimy:

1) Moje komfortni zona — NejpohodInéjsi sportovni oble¢eni pro Zeny.

2) At chcete byt OK, nebo KO, je tu Kinoko — Radosti z pohybu vétime vic nez tlaku
na vykon.
Ne&kdy je potieba dat si do téla a byt po tréninku KO. Mnohem ¢astéji vSak touZime byt
OK. Do sportu chceme vratit Zenskost. Hybat se pro svobodu, pro endorfiny, protoze
chceme, ne protoZze musime. Najit sebevédomi a dobry pocit z vlastniho téla, tfeba
I diky perfektné sedicim stfihiim pro kazdou postavu. Vyvinuli jsme proto leginy, které

s nami zvladnou cokoli — od zenové meditace aZz po vystup na Snézku.

KO v O<
KO, a stejne O<
KO, a proto O<

OKvO<

Z podpurného komunika¢niho sloganu Bejby bude sedét, kde se ji zachce vychazi hashtag
#kinokobejby. Timto hashtagem/terminem je na socialnich sitich oznaCovana zakaznice

znacky.
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9.3 Komunikaéni kanaly

Pro svou komunikaci se zdkazniky bude znacka OK aktivné vyuzivat online i offline
marketingové kanaly. Vybrané funk¢ni kanaly jsou nasledujici:

Online kanaly

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Web

Blog

Funk¢ni mailing
Newsletter
Instagram
Facebook
YouTube

Offline kanaly

1)
2)
3)

Baleni
Obchod
Eventy

9.3.1 Web

Web slouzi jako e-shop a zaroven prezentace znaCky. Obsahuje blog, lookbook
a kategorii s eventy.

Na webu je umisténa stranka Priivodce leginami, ktera zakaznika provede jednotlivymi
sttihy legin a materialy. Pro cilovou skupinu jde o dilezité informace v ramci
rozhodovaciho procesu. Informace zvySuji dojem profesionality a transparentnost
znacky, jedna se o autenticky obsah.

Znacka pracuje s incentivizaci zakaznika. Pfi registraci do mailingu €1 wishlistu,
vhodna je odména za prvni ndkup pro odvazné (10 % sleva, doprava zdarma, ...), kod
pro kamaradky na omezeny pocet pouziti nebo odména za nakup setu (leginy +
sportovni podprsenka).

Pokud se zakaznice ozna¢i pomoci hashtagu #kinokobejby na Instagramu, oznacena
fotografie se automaticky nahrava do urcené sekce v ramci webu znacky.

Znacka pracuje se sezonnimi kampanémi dle marketingového kalendate, napf:

- MDZ
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- LGBT komunita

- T¢hotenska kolekce

- Maminky a dcery

-  Den Zemé

- Kapsulovy satnik

- Nékupy na dovolenou

- Limitovane specialni kolaborace

prava zdarma pfi nékupu nad 1200 K& Zasfldme po CR, Slovensko pfipravujeme.

E-SHOP LOOKBOOK ONAS BLOG KINOKO Q 8 0@

. ”. .
@KINOKO_CZ
I nas bavi Instagram. <|.l||

Kinoko je totiz
#mojekomfortnizona

| SLEDUJTE NAS |

y :
Obr. 15: Web znacky — Instagram widget

9.3.2 Blog

- Ve startovaci fazi znacky neni nutné blog casto komunikovat, diilezity je web a samotné
produkty. V pokro¢ilejsi fazi ptispivame jednim piispévkem tydné.
- Obsah vyuzivame pro socialni sité, mailing.
- Vhodny obsah pro blog:
Tipy na sportovni aktivity jinak
- Inspirace novymi mozZnostmi pohybu, jako je vylet na snéZnicich, dance
walking, boulder, rybafeni, hiking a spani pod Sirdkem, pole dance
- Walk & talk — pracovni schiizky v pohybu
- Spoluprace s Do prace na kole nebo s Rekola

- Happy hour ve sportovnim obleceni — nejdiiv pohyb, poté sklenicka
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City guides
- Mapovani mist ve mé&sté/Ctvrti, kde se da travit ¢as v pohybu, hledani mist, kde
lezi #mojekomfortnizona
- Prazské ¢étvrti (Letna, Vinohrady, Karlin, VrSovice, Dejvice, Smichov, Mala
Strana, Ujezd, Vyton, ...), Brno, dalsi mésta
- Venkovni posilovny, bézecké traté, mista, kde se cvi¢i joga v parku, aerial joga
na stromé&, cyklostezky, zdravé kavarny, bistra, tipy na vhodna cvicebni mista
od mistnich
Playlisty
- Volba dle sportu
- Volba dle ambasadorek
Ambasadorky — Kinoko Zeny
- Blogova série Kinoko Weekend / #mojekomfortnizona s XY / Den v leginach
s XY
-V prvni fazi realizace jednou mési¢né
- Den se zajimavou Zenou, kterd zakaznice virtudln€ vezme na sva oblibend mista
za svymi oblibenymi aktivitami v oblibenych kouscich OK
- Obsah vhodny pro vyuziti na Instagramu a pro dalsi kanaly
DalSi obsah podporujici filozofii znacky:
Zdravé recepty
- Jidla ve stylu kuchatky The Happy Kitchen — depresivni novinaika vymysli
s nutri¢ni specialistkou kuchatku plnou receptti, které¢ udélaji nejen dobie na
téle, ale 1 na dusi. Hledaji suroviny, které zlepSuji naladu, posiluji nervy apod.

Seberozvoj a mindwork — chytra a autentickd motivace
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5 knih pro dobrodruzné duse, #zkusteto: Gaga Dance - #digidetox: Pro¢ si zamilovat
kterym chybi touldni Izraelsky taneéni movement, puzzle
Vasim vzorem je Cheryl Strayed, vite, kdo je Alexander ktery doby’vé svét Kdyz mame hlavu plnou myslenek a pozornost
Supertramp, a BBC Planet Earth je pro vés stejny kult roztékanou jak nervozni pejsek, neni nic lepsiho nez se
jako Sex ve mésté? Budeme si rozumét. Tady je na$ vybér ~ Zapomeiite na demiplie, harlem shake, cha-cha-cha, nebo  zastavit, vypnout technologie a byt tady a ted. Kromé
knih pro ty, které rady z mésta utikaji do divodiny. taneéni kreace, které vas v patnacti naucila sestfenice na pohybu a pravidelné meditace pomiizou piekvapivé tfeba

diskotéce. Objevit uméni laissez-faire a odevzdat se puzzle.

moudrosti vlastniho téla ve vas probudi nevidanou

svobodu.

Obr. 16: Ukazka obsahu ze sekce blogu
9.3.3 Funkéni mailing

Z&kaznika kontaktujeme p¥i:
- Potvrzeni objednavky
- Ve chvili, kdy je objednéavka pfipravena
- Po 14 dnech od objedndvky — zpétna vazba
- Pfiregistraci
- Po opusténi kosiku

- Narozeninova sleva
9.3.4 Newsletter

- Frekvence mailingu zavisi na obsahu — v launch fazi jednou tydné, piedstaveni vSech
produktt

-V pozd¢jsi fazi dle novinek a obsahu blogu

- Novinky — novy produkt, nova kolekce, novy material, kampan

- Blog — v launch fazi jednou za 14 dni, poté jednou tydné novy piispévek, popiipadé

kolekce ptispévkil

9.3.5 Instagram

- Plati, ze kvalita je vice nez kvantita, v launch fazi komunikujeme ptfevazné produkty,

filozofii znacky, vizualni identitu
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- Alespon 2-3 ptispévky tydné do feedu
- Pfibéhové stories v designu Kinoko
- Kontinudlni spolupréce s influencery, sdileni jejich obsahu
- Sdileni autentického uzivatelského obsahu
- Produktove tipy
- Pravidelné rubriky:
- Zeny, které nas inspiruji — starsi, nekonvenéni, Zeny z historie, ze svéta, které
se pohybu vénuji tiplné jinak
- Highlights ,,rubriky*:
- Kinoko Letna
- Q&A
- Leginy
- #kinokobejby (zédkaznice nosi produkty)
- OK (inspirace na relaxaci)
- KO (inspirace na cviceni)
- Zakulisi
- Instagram stories:
- Doplnovacky
- Kvizy
- Mobilni pozadi
- Vlastni stories AR filtr
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kinoko_ok v

Obr. 17: Instagramovy profil znacky
9.3.6 Facebook

- Na Facebooku znacka cili pfevazné na zdkaznice z regionil
- Prostor pro hlubsi préaci s obsahem
- Dtiraz kladen na bio a cover fotografii

- Slouzi hlavné k performance marketingu a sdileni obsahu
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9.3.7 YouTube

- Kampanova videa, testovani produktu

- OKxKO - Zeny, kdyz se citi v komfortni zoné¢, a tehdy, kdy chtéji vyzvu
9.3.8 Baleni

- Komunikace se zédkazniky pomoci krabice
- Personalizovany vzkaz ¢i motivacni karticka
- Ke kazdé objednavce brozurka s Privodcem leginami

- Nalepky nebo jiny drobny darek

9.3.9 Obchod

Komunikace se zakazniky v kabinkach a na zrcadlech

Drobné komunikace v rdmci celé prodejny

Infografika s vysvétlenim sortimentu, prace s vizualy

Nasténka s tipy na akce v okoli, sptatelené podniky a jiné
9.3.10 Eventy

- Spolecné cviceni, zajimavi lektofi
- Moznost lekce tzn. Happy hour — mize se konat meditace, dance walking, intuitivni
pohyb i posilovani

- Body Talk — diskuze na téma spojené s wellness sportem
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10 ROZVRZENI KAMPANE A JEJI VYHODNOCENI

10.1 Harmonogram a rozpocet

. Hlavni komunikaéni Alokace
Casové ohraniceni 5 Vyuziti
kanaly rozpoctu
Pied spusténim
P 5-8/2019 Logo -tvorbaloga 6
5/2019 - 4/2020 - tvorba vizualni identity

- definice znacky

5-8/2019 Brand - mise a vize 2
- slogany
- brand voice
o - tvorba visacek, Stitku, obalového
3/2020 Visacky a tiskového materialu v souladu se 1
znackou
1-4/2020 Vyloha - vyuziti vylohy prodejny jako 1
komunika¢niho kanalu znacky
11/2019 — 4/2020 Prodejna - design prodejny 80
- vyroba a instalace ndbytku a softwaru
2/2020 Kampati - nafoceni kampané a produktti 7
2_4/2020 Instagram - komunikace znacky smérem 2

k budoucim zakaznikiim

Spusténi - komunikace znacky a produktt

4-8/2020 Instagram . 4 i 3
4-8/2020 spoILVJE)race s influencery
- soutéze o produkty
412020 Opening - slavnostni otevieni prodejny 1

4-8/2020 Editorial - tvorba fotografii a videi pro 3
komunikaci znacky

4-8/2020 Facebook - komunikace na sekundarni cilovou 1
skupinu

4-8/2020 E-shop - prezentace produkttl 4

- prace na UX webu

4-8/2020 Funké&ni mailing - komunikace se zakazniky pfi 2
registraci a nakupu produktt

- komunikace ptibéhu znacky
4-8/2020 Newsletter - tipy 1

- slevy a akce
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4-8/2020 Baleni zboxi - baleni jako komunikaéni nastroj
- infografika — pritvodce leginami

4-8/2020 Public relations - komunikace s médii
4-8/2020 PPC - nastaveni feedl a startovacich
kampani
4-8/2020 Facebook Ads - nastaveni startovacich kampani
Po spusténi . o
8-12/2020 Instagram - diiraz na komunikaci znacky
8-12/2020 - diskuze se zakaznikem
8-9/2020 Prodejna - navigace v prodejné a orientace mezi
produkty
8-12/2020 Eventy - 1x tydné tematické lekce
a workshopy na prodejné
8-12/2020 Ambasadofi - intenzivni spoluprace s vybranymi

ambasadory znacky

] L . - automatizace komunikace se
9-11/2020 Zakaznicky servis zékaznikem

- cizelace procest

8-12/2020 Blog - diiraz na ptidanou informaéni
hodnotu

8-12/2020 PPC - testovani novych formatt a kampani

8-12/2020 Facebook Ads - testovani novych formati a kampani

8-12/2020 Pop-up - samostatny stanek v ramci prodejny

matetské firmy

o - testovani novych distribu¢nich kanalt
11-12/2020 Distribuce (sportovisté, ambasadofi,

komplementarni prodejny)

8-12/2020 Akce - vyuziti specilnich akci a slev

Tab. 8: Casovy harmonogram a rozpo¢et komunikace (vlastni)

Pted spusténim znacky na trh bylo spole¢né s ndzvem znacky a jeji charakteristikou vytvoreno
logo a vizualni identita. Na zaklad¢ vizualni identity vznikly visacky, obalovy material a zaklad
pro tiskové materidly. Pozornost byla vénovana vyvoji jednoduchého, uzivatelsky ptivétivého

e-shopu, ktery da vyniknout produktiim. Jesté pred otevienim prodejny a spusténim znacky
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byly vyuzity vykladce prodejny jakozto tfi billboardy, které komunikovaly brzké otevieni
obchodu a vstup nové znacky na Cesky trh. Velkéd péce byla vénovana designu prodejny, jez
pusobi minimalisticky a vzdu$né, zaroven pratelsky a pfistupné. Pfed samotnym spusténim
komunikace byla nafocena prvni velkd kampan, ktera zahrnovala produktové foceni a foceni
editorialu. Tato kampan byla pouzila pro e-shop, komunikaci v médiich a socialni sité znacky.
Prodejna byla — vzhledem k vrcholici pandemii — oteviena komorné v okruhu blizkych a piatel,
otevieni prodejny a spusténi znacky bylo komunikovano piednimi ¢eskymi influencery. Tato
barterova spoluprace prinesla jen v prvnim dni 3000 novych sledujicich na Instagramu a zna¢ny
z4jem piednich Ceskych médii. Instagram je nejsilnéjSim komunika¢nim kandlem znacky,
velky duraz je kladen na specificky, rozpoznatelny jazyk, ptidanou hodnotu komunikace,
fotografie a videa vytvotena specidlné pro tyto ucely. Socialni sit’ Facebook je pro komunikaci
vyuzivana rovnéz, dochazi k diferenciaci sdéleni a soustfedi se na sekundarni cilovou skupinu
znacky. Dilezitym prodejnim kandlem znacky je e-shop, na némz probihd kontinudlni vyvoj.
Je s nim spjaty funkéni mailing znacky a newslettery. Jakozto komunikacni nastroj slouzi také
baleni zbozi zakoupeného na e-shopu, cilem je vytvofit si se zakaznikem vztah a predstavit mu
co nejlépe produktovou fadu. Znacka udrzuje vztahy s médii, prodeje jsou podpoieny PPC
a Facebook kampanémi.

Firma dale dba na budovani vztahl se zdkazniky pomoci socidlnich siti, zejména platformy
Instagram. Cast produktovych piispévkil nahrazuji brandové. Orientace zakaznika v prodejné
je podpotena kvalitni navigaci v prostoru a mezi produkty, nechybi ani drobné vzkazy smérem
k zakaznikovi. Pfimo na prodejné jsou v rannich a ve¢ernich hodinach jednou tydné pofadany
lekce a tematické workshopy, napf. aroma jogy, tance, techniky béhu. Z influenceru a kolitel
jsou rekrutovani ambasadofi znacky jakoZto odbornici ve vytipovanych doménach. Velky
diraz je kladen na komunikaci se zdkaznikem a zakaznicky servis, pokracuje spoluprace
S vybranymi médii. Intenzivnéji jsou propagovany blogové ¢lanky, které maji za cil zékaznice
inspirovat. Probihad testovani novych formati PPC a Facebook reklam, spoluprace se
zbozovymi vyhledavadi. Cast&ji je vyuzivano specialnich zakaznickych akci. V jedné
Z prodejen matetské firmy je vystavén samostatny pop-up, jenz slouzi zaroven jako regaly
I zkuSebni kabinka. Tento koncept je vV prodejné dikladné otestovan. V ramci distribuce
probiha zkouSeni novych distribu¢nich kanald, jako jsou sportovisté, spiatelené prodejny,
lektofi. Rozpocet dedikovany na jednotlivé komunikaéni kandly je v tabulce znazornén
jednotkami, kdy 1 znamend nejnizs§i financni investici, 80 jednotek je osmdesatinasobek

nejnizsi investice. Jedna se o jednotky (Castky) alokované pro celé definované obdobi.
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10.2 Vyhodnoceni

Cilem projektové casti diplomové prace bylo na zékladé vychodisek zjisténych v analytické
¢asti navrhnout komunikacni strategii nové sportovni modni znacky pro zeny, kterd bude pro
komunikaci znaCky rovnou vyuzita. S ohledem na posunuti odevzdani prace a vzhledem ke
koronaviru bylo mozné obohatit praci o nékteré konkrétni komunikacni vystupy. V projektové
Casti byla definovana znacka, vyprofilovano jeji komunikacni sdéleni a jazyk. Byly vytipovany
komunika¢ni kandly a navrzena takova strategie, jez umoznuje jejich efektivni a zaroven
jedinecné vyuziti. Kampan byla rozdélena do tii dil¢ich etap, byl definovan harmonogram

a vyjadien rozpocet pro jednotlivé faze spusténi.
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ZAVER

Cilem prace bylo na zakladé teoretickych vychodisek, analytickych udaji a vyzkumnych
zavera navrhnout komunikacni strategii nové sportovni modni znacky na ¢eském trhu. Diky
znalostem nabytym vyzkumem tématu a provedenym analyzam doslo k GspéSnému uvedeni
znacky na trh. Toto uvedeni na trh a zvolené pfistupy podrobné¢ dokumentuje projektova ¢ast
prace a navrhuje dalsi postupy.

Prace byla rozdélena do Casti teoretické, praktické a projektové. V teoretické Casti byly
definovany pojmy z oblasti marketingu a mody. Byla vymezena role fashion marketingu
a znacky, byly definovany konkrétni nastroje pouzivané ve fashion marketingu.

V praktické ¢asti diplomové prace bylo popsano vnitini a vn€jsi marketingové prostiedi firmy,
identifikovana hlavni cilova skupina znacky a provedena marketingova situacni analyza za
pomoci metod PEST, SWOT a Porterova modelu péti sil. Hlavnimi vyzkumnymi metodami
bylo dotaznikové Setfeni a dvé srovnavaci focus groups. Ziskana data poslouzila jako podklad
pro strategickou — projektovou — ¢ast prace.

V projektové ¢asti byla definovana znacka, komunikaéni sdéleni a byla popséna specifika
zvoleného jazyka. Byly vytipovany komunikacni kandly a navrZzena konkrétni strategie, ktera
umoziuje efektivni a zarovein jedinecné vyuziti vybranych komunikacnich kanala.

Prace byla obohacena o konkrétni marketingové vystupy znacky. Upiimné reflektuje situaci,
V nizZ se znacka nachdzi, nazory zédkaznikid, mozna rizika 1 ptileZitosti. ACkoliv je znacka na
uplném zaatku, je vystavéna na pevnych zdkladech, jimz byla tato diplomovéa prace

napomocna.
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4P — marketingovy mix — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace

(promotion)
5P — marketingovy mix 4P rozsifen o 5. P — lidé (people)

7P — marketingovy mix 4P rozSifen o zaméstnance (personnel), proces (process) a fyzicky

dikaz (physical evidence)

B2B — business to business, mezipodnikové trhy

CASI — Computer Assisted Self Interviewing, internetové dotaznikové Setieni
DP — diplomova prace

DT — Design Thinking, metoda generovani napadl a vytvareni feseni

HCD — Human-Centered Design, myslenkovy piistup zastit'ujici Design Thinking
HP — home page, hlavni stranka webu

PR — public relations, vztahy s vetejnosti

ROI — return of investment, navratnost investic

USP — unique selling proposition, jedine¢ny prodejni argument znac¢ky

VPC — Value Proposition Canvas

WOM — Word of Mouth, Gstni Sifeni reklamy, osobni doporuceni
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PRILOHA P I: DOTAZNIK K PRAKTICKE CASTI DP

Sportovni oblecCeni pro Zeny

P&kny den, prave pro vas piipravujeme novou znacku se sportovnim oblecenim. Radi bychom
véas pozadali o vyplnéni dotazniku k prizkumu postoji Zen v Ceské republice ke znatkam
S obleCenim na sport. Priizkum je anonymni, bude vyuzit pro studijni ucely a zlepsSeni vasi
zkusenosti pii uvedeni znacky na trh.

Dé¢kujeme vam za vyplnéni dotazniku a brzy na vidénou na e-shopu a v kamennych obchodech.

1. Nakupujete oble¢eni urcéené na sport? (¥*povinna odpovéd’)

1) ano 2) ne

2. Jak ¢asto nakupujete sportovni oble¢eni? (*povinna odpoved’)

1) astéji nez 1x za ¢tvrt roku 2) 1% za ¢tvrt roku 3) 1x za pul roku 4) 1% za rok 5) méné Casto

6) nenakupuji

3. Kde nejcastéji nakupujete sportovni oble¢eni? (*povinna odpoveéd’)

1) specializovana prodejna se sportovnim obleCenim (A3 Sport, Decathlon, Hervis,
Sportisimo, ...) 2) prodejna dané znacky (Adidas, Nike, Alpine Pro, Roxy, ...) 3) eshop dané
znacky 4) méda online (Zalando, About You, Zoot, ...) 4)supermarkety/hypermarkety
5) obchody s béznou médou (H&M, Bershka, ...) 6) jind— ...

4. K jakému ucelu nejéastéji nakupujete sportovni obleceni? (*povinna odpoved)

1) sport 2) volny ¢as 3) mdda 4) jina— ...

5. Které znacky se vam vybavi, kdyZ se i‘ekne sportovni oble¢eni? (*povinna odpovéd’)

6. Mate oblibenou znac¢ku sportovniho obleceni? (*povinna odpovéd’)
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1) ano 2) ne

7.V pripadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédéla ano, jaké jsou vase oblibené znacky

sportovniho obleceni?

8. Pro¢ jste v piredchozi otazce uvedla danou znacku / dané znacky?
1) design 2) cena 3) kvalita 4) znacka 5) moda/trend 6) funkénost 7) stéih 8) material 9) pohodli
10) jind — ...

9. Jaky je vas vztah ke sportu? (*povinna odpovéd’)

1) rekreacni sportovec 2) vasnivy sportovec 3) nesportuji 4) profesionalni sportovec

10. Ze seznamu vyberte 3-7 oblibenych sporti: (*povinna odpovéd’)

1) joga 2) pilates 3) funk¢ni/kruhovy trénink 4) fitness 5) béh 6) tenis 7) lyzovani 8) volejbal
9) aerobni cviceni 10) plavani 11) badminton 12) cyklistika 13) chiize 14) lezeni 15) squash
16) brusleni 17) snowboard 18) jina — ...

11. Jak casto sportujete? (*povinna odpovéd)

1) témét kazdy den 2) alespont 3% tydné 3) alesponn 2X tydné 4) alesponn 1X tydné

5) nepravidelné 6) jind — ...

12. Jak jste spokojena s ¢etnosti svych sportovnich aktivit? Ohodnot’te jako ve Skole: 1 =

velmi spokojen/a, 3 = primérné spokojen/a, 5 = velmi nespokojen/a (*povinna odpoveéd)

1)12)23)34)45)5

13. Kolik v priméru utratite za sportovni oblefeni mési¢né? (*povinna odpovéd’)

1) méné nez 500 K¢ 2) 500-1000 K¢ 3) 10002000 K¢ 4) 2000-5000 K¢ 5) vice nez 5000 K¢
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14. Kolik jste ochotna utratit za 1 kus sportovniho obleceni? (*povinna odpovéd)

1) méné nez 500 K¢ 2) do 1000 K¢ 3) do 2000 K¢ 4) do 5000 K¢ 5) vice nez 5000 K¢

15. Jak vnimate nabidku sportovnich znacek na ¢eském trhu? (*povinna odpovéd)

1) dostate¢na 2) spiSe dostate¢na 3) spiSe nevyhovujici 4) nevyhovujici

16. Jaky druh sportovniho obleceni nakupujete nejéastéji? (*povinna odpovéd)

1) leginy 2) sportovni podprsenky 3) trika a tilka 4) teplaky 5) mikiny 6) obuv 7) krat'asy
8) sportovni dopliiky 9) jina — ...

17. Souvisi vysSi cena sportovnich odévi s vyssi kvalitou? Ohodnot’te jako ve Skole: 1 =

urcité ano, 5 = ur¢ité ne (*povinna odpoveéd)

1)12)23)34)45)5

18. Kdy nejc¢astéji uskuteciiujete nakup sportovniho obleceni? (*povinna odpovéd’)

1) kdyz potiebuji nové obleceni 2) kdyz se mi n&jaké obleceni libi 3) kdyz se chci odménit

4) jind— ...

19. Kdybyste mohla mavnout kouzelnym proutkem a vylepSit na sportovnim oblec¢eni

jednu véc, co by to bylo? (*povinna odpovéd’)

20. Jste: (*povinna odpoved)

1) zena 2) muz

21. Vék: (*povinna odpoved’)
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1) 12-18 2) 19-25 3) 26-32 4) 33-39 5) 40-46 6) 47-53 7) 54-60 8) starsi 60 let

22. Nejvyssi dosaZené vzdélani: (*povinna odpoved)

1) zS 2) SS 3) VOS 4) VS

23. Zaméstnani: (*povinna odpoved)

1) student SS 2) student VS 3) zaméstnanec 4) v domécnosti 5) podnikatel 6) rodi¢ovska

dovolena 7) nezaméstnana 8) v penzi

24. Velikost bydlisté: (*povinna odpovéd)
1) do 10 tis. obyvatel 2) do 50 tis. obyvatel 3) nad 50 tis. obyvatel 4) Praha 5) Brno

6) Ostrava 7) zahranici

25. Kraj: (*povinna odpovéd)

1) Praha 2) Stfedocesky 3) Jiho¢esky 4) Plzefisky 5) Karlovarsky 6) Ustecky 7) Liberecky

8) Kralovéhradecky 9) Pardubicky 10) Vyso¢ina 11) Jihomoravsky 12) Olomoucky
13) Moravskoslezsky 14) Zlinsky 15) zahrani¢i

26. Chcete s nami ziistat v kontaktu a véas se dozvédét o spusténi znacky? Nechte nim na

sebe e-mail. Jesté jednou moc dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nakupujete obleceni uréené na sport?
266 odpovédi

® ano
® ne

Jak ¢asto nakupujete sportovni obleceni?
266 odpovédi

@ castdji nez 1x za &tvrt roku
@ 1x za &tvrt roku

@ 1x za pul roku

@® 1xzarok

@ méné gasto

@ nenakupuji
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Kde nejcastéji nakupujete sportovni obleceni?
266 odpovédi

specializovana prodejna se
sportovnim o...

eshop dané znacky
supermarkety/hypermarkety

Second hand

Rock point, Hudy, Hanibal
Crivit

Obchod s jinymi znackami
nezZ je adidas,...

Outdoor

Lokalni vyrobci
Z Ciny lebo je najlacnejsie
U sve trenerky, znacka VB

Sportovni expo
Second-hand

Etické- nejlépe z Ceska
KSiltovky

Tchibo
In- line
Lidl, Kaufland

0 50 100 150 200

K jakému ucelu nejcastéji nakupujete sportovni obleceni?
266 odpovédi

® Sport

® Volny &as

@ Méda

@ Turistika

@ Sport i volny &as
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Které znacky se vam vybavi, kdyz se fekne sportovni obleéeni?
266 odpovédi

Nike

Nike, adidas

Adidas

Nike, Adidas

Nike, Adidas, Under Armour
Adidas, Nike, Puma

Adidas

Nike, Adidas, Puma

Adidas, Nike,

Mate oblibenou znacku sportovniho obleceni?
266 odpovédi

® ano
®ne
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V pfipadé, Ze jste na pfedchozi otazku odpovédéla ano, jaké jsou vase oblibené znacky sportovniho
oblegeni?

171 odpovédi

Nike

Reebok
Adidas

Nike, Adidas
Nike, adidas
Puma, nike
nike

Nebbia

Under armour

Pro¢ jste v predchozi otazce uvedla danou zna¢ku/dané znacky?
208 odpovédi

design
cena
kvalita
znacka
modaltrend
funkénost
stfih
material
pohodli
neuviedla
dostate¢na délka kalhot

neuvedla jsem, ale otazka je
povinna
Maji dobré velikosti pro

vSechny, ne po...
0 50 100 150 200
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Jaky je vas vztah ke sportu?
266 odpovédi

45,9%

@ rekreadni sportovec

@ vasnivy sportovec

@ nesportuiji

@ profesionalni sportovec
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Ze seznamu vyberte 3 - 7 oblibenych sportu:
266 odpovédi

jéga
kruhovy/funkéni trénink
béh

lyZzovani

aerobni cviceni
badminton

chlze

squash
snowboard

Box

Jumping

Zumba

stfelba

Spinning

tanec
Longboarding
Outdoor

Pole Dance
Jumpingfitness
flyjoga, TRX, fitbox
ferraty, kanoistika
TRX

Barre, stretching
zumba

Hazena

Turistika, jazdectvo
rizné

Tabata

Bézky, in-line
latinsky tanec
Box, grappling

Skialpinismus

0 50 100 150 200
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Jak Casto sportujete?
266 odpovédi

@ téméF kazdy den

19,2% @ alespoii 3x tydné

@ alespon 2x tydné
@ alespoii 1x tydné
@ nepravidelng
39,8% @ 5x tyzdenne
@ Podle zamé&stnani,mam sluzby
24,8% dvanactihodinové i no&ni
@ Kazdy den, ale spiSe takové
protahovacky. Dfepy atd, pro udrzeni l...

Jak jste spokojena s Eetnosti svych sportovnich aktivit? Ohodnotte jako ve skole: 1= velmi

spokojen/a, 3 = primérné spokojen/a, 5 = velmi nespokojen/a
266 odpovédi

01

@2
33,8% o3

@4
24,4% v

Kolik v primeéru utratite za sportovni oble¢eni mésicné?
266 odpovédi

@ méné nez 500 K&
@ 500 - 1000 K&

@ 1000 - 2000 K&
@ 2000 - 5000 K&
@ vice nez 5000 K&
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Kolik jste ochotna maximalné utratit za 1 kus sportovniho oble¢eni?
265 odpovédi

@ do 500 K&
@ do 1000 K&
@ do 2000 K&

/ @ do 5000 K&
—————] @ vice nez 5000 K&

—)

@ 500 - 1000 K&

@ 1000 - 2000 K&
@ 2000 - 5000 K&
@ méné nez 500 K&

Jak vnimate nabidku sportovnich znacek na Ceském trhu?
266 odpovédi

@ dostatetna

@ spise dostateéna
@ spise nevyhovujici
@ nevyhovujici

Jaky druh sportovniho obleéeni nakupujete nejcastéji?
266 odpovédi

leginy

sportovni podprsenky
trika a tilka

teplaky

mikiny

obuv

kratasy

sportovni dopliiky
PonoZky

plavky

Funkéni kalhoty
Raijtky, jazdecké rukavice
Bundy

Sportovni sukné
Ponozky & @&
Ksiltovky

0 50 100 150 200 250
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Souvisi vy$si cena sportovnich odévl s vyssi kvalitou? Ohodnotte jako ve Skole: 1= urcité ano, 5 =

urcité ne
266 odpovédi

40,2%

Kdy nejcastéji uskutecnujete nakup sportovniho obleceni?

266 odpovédi

kdyz potfebuji nové obleceni
kdyZ se mi néjaké oble&eni libi
kdyz se chci odmeénit

Na prvni pohled!

Kdyz jsou slevy

Motivace sportovat

kdyz maiji slevy

kdyz je v akci

Motivace

100

@1
®:2
o3
@4
@5

150

200



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 127

Kdybyste mohla mavnout kouzelnym proutkem a vylepsit na sportovnim obleéeni jednu véc, co by
to bylo?

266 odpovédi

Cena

Nic
Design
Barvy
Nevim
Stiih
Kvalita
Barevnost

Funkénost

Jste:
266 odpovédi

® Zena
® Muz
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Veék:

266 odpovédi
® 1218
® 1925
© 26-32
® 3339
@ 40-46
® 4753
® 54-60
@ Starsi 60 let

Nejvyssi dosazené vzdélani:

266 odpovédi
®z8
@® sS
® vos
® Vs

Zaméstnani:

266 odpovédi

® student SS

® student VS

@ zaméstnanec

@ v domacnosti

@ podnikatel

@ rodicovska dovolena
@ nezaméstnany

@ vpenzi
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Velikost bydlisté:
266 odpovédi

@ do 10 tis. obyvatel
@ do 50 tis. obytel

@ nad 50 tis. obyvatel
@® Praha

@® Brmo

@ Ostrava

@ zahranici

Kraj:
266 odpovédi

@® Praha

@ Stredocesky

@ JihoGesky
\ @ Pizefisky
‘ A @ Karlovarsky

@ Ustecky
@ Liberecky
@ Kralovehradecky

12V



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

PRILOHA P III: SCENAR FOCUS GROUP

1) FAZE ZAHAJENI - WARM UP - 10 min
- Program diskuze:
- Warm Up, seznameni, check-in a souhlas s audionahravkou
- Diskuze o sportu, sportovnim obleceni a znackach
- Kouzelna hilka
- Predstaveni Kinoko
- Diskuze o pocitech
- Laska na prvni dotek — produkty Kinoko
- Diskuze o produktech

- Rozlouéeni a check-out

- Pravidla diskuze:
- Neshazovat cizi napady
- Mluvi jen jeden ¢lovek
- Rict cokoli nahlas, nejen sousedovi
- Neexistuji spravné ani Spatné odpovédi
- Nebojte se byt upfimni 1 kriticti
- Souhlas s audionahravkou

- Predstaveni se:

- Jak se jmenujete a jaky je vas vztah ke sportu?

2) UVODNI DISKUZE - SPORT - 50 min
- Rozproudéni diskuze a uvolnéni atmosféry — sportovni modni znacky,
nakupovani, sport

- Snaha zapojit veskeré ucastniky do diskuze. Motivace, povzbuzeni

Jak probihal vas posledni nakup sportovniho obleceni?
- Jak Casto sportovni obleceni nakupujete?
- Coto bylo? Jaky typ sportovniho obleceni nejéastéji nakupujete?

- Pro jakou ptilezitost / jaky sport?


https://drive.google.com/drive/folders/1udxlxQ5ow7QyI5zqpZhpeLnJPwY7yHrw?usp=sharing
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Preferujete e-shop, nebo kamennou prodejnu? Je pro vas dilezité si danou véc
vyzkouset? Délate si pruizkum znacek predem?

Znacka, material, cena, kvalita, trendy, barvy?

Kolik penéz jste ochotna zaplatit? Jaka je idedlni cena a co je maximum?

Je pro vas rozhodujici znacka? Chcete, aby byla vidét?

Co vas dokaze na sportovnim obleceni odradit?

Kdybyste mohla mavnout kouzelnou hiilkou a vymyslet si libovolny kousek

sportovniho obleceni, co by to bylo?

Popiste ho. Jakou by mél barvu, material, viini?

Jak byste v ném vypadala, jak byste se v ném citila?
Schovaval/odhaloval by néco?

Jaka by byla jeho cena?

Co byste v ném dé¢lala? Cvicila, pouzivala ho na volny ¢as?

3) JADRO DISKUZE — KINOKO - 60 min

- Predstaveni znacky:

Ptedstaveni Albi, Antoninova pekaistvi a Kinoko

3 materialy, 4 stfihy legin, 5 délek

Filozofie a manifest

Claim: #mojekomfortnizona, KO x OK

Tone of Voice: Je vam piijemny styl komunikace? Vadi vam na ném néco?
Web: Je pro vas pirehledny? Vsimli jste si ,,Privodce leginami?“ Je pro vas
napomocny?

Vizual

Packaging: visacky, krabicky

Prodejna, chystané eventy na prodejné

- Diskuze:

Jak se stietlo vaSe o¢ekavani a realita?
Jaké mate pocity, jaké vas napadaji asociace?

Co tikate na motto, slogan, claim? Jak chéapete jeho vyznam?
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- Kdy se chcete citit KO a kdy OK? Jaky je pro vés rozdil?

- Citite se jako Kinoko zeny, a pokud ne, co byste potfebovaly k tomu, abyste se
tak citily?

- Co bychom mohli zlepsit?

- Koupily byste si n¢ktery z produkti? Pokud ne, pro¢? Kviili cené, estetice, ...?

- Kdyby se Kinoko prodavalo i v ramci pop-up prodejen v Albi, koupili byste si

tam produkt, nebo by vam to vadilo?

- Asociace:
- Kinoko ve tech slovech
- Jak byste popsaly Kinoko kamaradce, ktera o ném jesté neslysela?
- Co je podle vés na Kinoko unikatni?
- Jaké hodnoty podle vas Kinoko vyznava?
- Kinoko je ...

- Kinoko neni ...

- Reknéte to kartou:
- Vyberte z Dixit karet takovou, ktera nejlépe vystihuje Kinoko

- Popiste, proc jste vybrali pravé tuto kartu

- Zpétna vazba na produkty:
- Co material, kvalita, je to trendy? Barvy?
- Je cena adekvatni?
- Udg¢lala byste na n¢jakém produktu néco jinak?

- Co by se vam libilo za dalsi produkty?

- Co by se vam libilo s Kinoko zazivat:

- Metoda tichého brainstormingu

4) FAZE UKONCENI - 15 min
-V zavéreCné Casti sezeni se jiZ neprobird hlavni téma a nezacinaji se dalsi

diskuze
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- Nechavaji se dob¢hnout zapocaté diskuze, je zde prostor pro vyjadieni toho, co
nebylo probrano v pritbéhu

- Je jesté néco, co nezaznélo? Posledni moznost se vyjadiit

- Zhodnoceni diskuze — check-out

- Podékovani a ukonceni rozhovoru

5) VYHODNOCENI VYZKUMU
- Analyza sesbiranych dat, vybrani dalezitych informaci, vykresleni dtlezitych témat

- Zpréva zahrnuje piimé citace tcastnikl a sumarizaci diskuze
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PRILOHA P IV: VYBRANE MEDIALNI VYSTUPY

https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/zadal-jsem-do-googlu-how-to-start-fashion-

business-vzpomina-majitel-albi-1371340

https://www.forbes.cz/ceska-znacka-kinoko-vyrabi-leginy-ktere-si-budete-chtit-vzit-i-do-

baru/

https://www.lidovky.cz/lide/od-pece-k-leginam-obleceni-sijeme-z-poloviny-v-cesku-rika-o-

sve-modni-znacce-majitel-pekarske-site.A200629 140950 lide ape

https://www.marieclaire.cz/genialni-napady-mame-vsichni-umeni-je-dotahnout-je-do-konce-

rika-alzbeta-vaclavu-z-kinoko

https://www.mediaquru.cz/clanky/2020/06/majitel-albi-rozjizdi-znacku-sportovniho-

obleceni-kinoko/

https://www.zeny.cz/lifestyle/butiky-s-modou-designem-i-knihami-ktere-v-praze-urcite-stoji-

Za-navstevu-7124.html



https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/zadal-jsem-do-googlu-how-to-start-fashion-business-vzpomina-majitel-albi-1371340
https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/zadal-jsem-do-googlu-how-to-start-fashion-business-vzpomina-majitel-albi-1371340
https://www.forbes.cz/ceska-znacka-kinoko-vyrabi-leginy-ktere-si-budete-chtit-vzit-i-do-baru/
https://www.forbes.cz/ceska-znacka-kinoko-vyrabi-leginy-ktere-si-budete-chtit-vzit-i-do-baru/
https://www.lidovky.cz/lide/od-pece-k-leginam-obleceni-sijeme-z-poloviny-v-cesku-rika-o-sve-modni-znacce-majitel-pekarske-site.A200629_140950_lide_ape
https://www.lidovky.cz/lide/od-pece-k-leginam-obleceni-sijeme-z-poloviny-v-cesku-rika-o-sve-modni-znacce-majitel-pekarske-site.A200629_140950_lide_ape
https://www.marieclaire.cz/genialni-napady-mame-vsichni-umeni-je-dotahnout-je-do-konce-rika-alzbeta-vaclavu-z-kinoko
https://www.marieclaire.cz/genialni-napady-mame-vsichni-umeni-je-dotahnout-je-do-konce-rika-alzbeta-vaclavu-z-kinoko
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/06/majitel-albi-rozjizdi-znacku-sportovniho-obleceni-kinoko/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/06/majitel-albi-rozjizdi-znacku-sportovniho-obleceni-kinoko/
https://www.zeny.cz/lifestyle/butiky-s-modou-designem-i-knihami-ktere-v-praze-urcite-stoji-za-navstevu-7124.html
https://www.zeny.cz/lifestyle/butiky-s-modou-designem-i-knihami-ktere-v-praze-urcite-stoji-za-navstevu-7124.html
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INSPIRACE PRIRODOU

Lindex sznamuje spolupricise g
ieieskon designéekon Joy Zandtn, [
Touto fooperacd renikly hously
s piodnfm moticy: Kiere vt N
exvkouzli o Satndku dokonalou letnd
atmosféru. K dostini poze on-ine, i e TAe
wwdindez.com SRUN DLACTOWKY PODEMN

KOLEKCE, MEZI NIMIZ JE
TENTO JEMNY PRSTEN.
AKCENTEM

1, 8YL PREDSTA
1990, CHARAKTERIST C
BOTA § OBCASNYM| BA
PRVKY NA KARTU A 20DF
VSE BYLO ZACH
ol

A

Glanc 8/2020
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KRASA zapisnik

ObKlopit se krasnymi véemi jo
takové lidijo
j

# budu velki, chei bt jako Cory Ellison. Stroj na
nipady a rozhodnut, ktery kazdou krizi v minu-
& pheméni ve vihodu. Kvil téhle postav se na
ks The Morning Show uréité podivim znovu. (1)
Je to skvél{, marketingovy a stra
i roli. Fandim cesk§m zmacki

k p

jednoduché.

mnohem slo;

rozhodl,
sporovni ob
Zuzana Strisk

ky
ikovni holka. Ted to dokizala
pla pro Chatty. (4) Opalovaci kré
7 éeské vioby: (5

1§ ides na

vlasy — prosté je pevné om

cpit na zida. (6) Klasick{ k

chusi Orange Bloss
med. (3) A doufim, 7 nis zc sem:

TRES SHUTTERS

Zaenka Tomis

SATARPERS BAZANI | Squen 2000

Harper's Bazaar 8/2020

Presné 49 bord
rybizu a 12 ostruzin
ni tohoto vydatnéh
tniho koktejlu SHAKE-IT, k
na cesty nebo jen tak do
\enajdete Zadna dochuc

prirustek - je jim showroom
Kinoko. Obchad je pin k
amatek. Kromé

To, 26 Bmo je centrem véech foodie nadsencd,
je jiz moc dobfe znamy fakt. Letos v Iét8 by vam
tedy rozhodné druhé nejvétsl mésto CR nemélo
na seznamu vyieti chybét. A2 budate mit chut
na néco siadkého a neuvdditeind roztomilého,
zaskotte do podnku Yummy Lamy na dokonalé
donuty, kroffiny nebo espresso cherry tonic.

Joy 8/2020
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Zadal jsem do googlu .how to start fashion
business*, vzpomina majitel Albi a pekafstvi, jak
spustil byznys s médou

Rozhovor E15 7/2020
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Nahrdelnik

Sperky s exotickymi motivy
amuslickami navodi pocit,
jako byste byla kazdy den
nadovolené.

) 0bé nausnice
| nemus! byt vzdycky
steiné! Swarovskd,
2000K¢

Zlaty retizek
s piivaskem pusobi
decenlnm do]mem

; meswy i b (Va (é
; bnrwna nammky @ 0 sl ansy aby Hvézdice jsou (

"Mm lepe  ongindinl ajistg s nimi

budou S\/m"\aooa ‘sklidite tspéch.
Amu-uz, s Moo, Aoomwian, IR
[ \
Obleceni inspirovane Pro vechny
Svédskou prirodou i 2 S hJ b
Presné takové tvori aktuaini letni milovnice po y u
kolekci znagky Lindex. Kvétinové ‘Seznamte se s novou eskou
arostlinné potisky, jez se objevuji ackou sportovnino obledeni
na Satech a halenkach, ruéné malovala \ zr:mku Nabizi skvéle padnou-
designérka Joy Zandén cileginy,
(1922-2017). Exklu- o
zivni modely jsou do- 2
Stupné pouze online Sorthy, tilka,
na strankdch v, alei vybave-
lindex.com. gvpodobé
4 3 Jogamatek.
Letna je udrZitelna ok
Lehka | + Geskj concept store Freshiabels jemozete
bavingna oteviel novy obchod s udritenou nawww.
halenka | maodou a produkty, které jsou Setmé kinoko.cz.
s nabl- k Zivotnimu prostiedi. Najdete tu na- i
ranymi pAklad produkty znatky Patagonia, Leginy
rukavy stoji ja, A s, Fiallréven nebo Sl &
T2k Houdini. Nachazi se v ulici Milady | od8o7Ke. e
— Horskové 11 na Praze 7. e o

202020 T 9

Katka 7/2020

startujeme

Co nas zaujalo?

OHLEDUPLNE

PLAVANI
Jestli se pravé ted”
poohiizite po novych
plavkich, mrkné-
te na letni kolekci
2natky LOLE. Najdete
Cestak sobé v ni padnouci obou-
Pokud privé bojujets s vy stranné bikiny, které
nucenou pauzou v ivots Jsou nejen trendy, ale
e také udrzitelné. Jsou
neba jste naopak velmi totit.ze smési Econyl,
il e o et o e e i
ku Névrat doma. Je pin prak vyrobend ze starych
tickych tipd, jak se jako tena rybafskych siti, které
021, stoleti citit pokojend coby odpad pluly
celistvé. Nakladatelstvi vam ocednem. High-tech
avic nabi doprava zdarm. material plavek LOLE
ettt 7o crini iV
zaienim.

smartpress cz vioiite kod
Kondice’ s doprava se vim www.lolestore.cz
odecte nakonel objednavky.

RADOST Svézi krok

Z POHYBU Nové tenisky od Pumy RS-2K Intemmet Exploring

st boty je usita ze sifowych, semisovjch a kode-
njch pickryvis v éerné a hnod nikolika odstinech
zelené. Na ulici se s nimi jen tak neztratite. Sede-

2enskost nejen na vaii joga-
matku. Jejich leginy a pod-
praenky s vami zvlédnou
cokoli- od zenové meditace
a2 po vystup na Snétku.
Oblezen jez piijemnych
funkénich material av ko-
Tokei najdete kousky pro
kazdou postavu. Sortiment
této znacky mizete obhléd-
nout v kamenném obchodé.
na pratské Letné nebo

v e-shopu www kinoko.cz.

nete u prodejci Footshop, Queens a Sneakers
Molo v prabéhu éervns

Kondice 7/2020
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Fewed ;‘m?/f;m/

IdedIni odpocinek

Zrekonstruovana roubenka U Huvari v obsci Tachov
nabizi vjborné zézemi pro rodiny s détmi i pro par-
tu kamaradd. Ctyfi dvoullzkové pokoje s moznosti
pristylky ubytuji a2 14 osob. Spoleéna kuchyA je
pIné vybavena, stejné tak spoleenska mistnost.

U objektu je dale venkovni posezeni s ohnistém

2 parkovisté. Vice na www.roubenkauhuvaru.cz

KINOKO je nova ¢eska
matka sportovniho
obledeni pro feny, kterou
zalozl Antonin Kokes
Hlavnimi hrdinkami mezi
produkty jsouleginy,
které jsou kmani ve
trechkolekeich a etyrech
rizznych stFizich. Sortiment
doplfiuji spertovni podpr-
senky, Sortky, trikaa tilka.
Vice na www.kinoko.cz

Bezpecna
jizda

Zabavit déti na vyleté nebo
jen béhem Easu straveného
[ venkuobéas neni snacné.
Idealni volbou je napFiklad
détska naklapéci kolobézka
od Little Tikes. Diky trem
koleckim je kolobézka
dostateéné stabilni, a déti
si tak mohou uzivat jizdu
plnymi dousky. Vice na

Oblibené susenky
Lotus Biscoff prichazi
s novinkou ve formé

Q 7/////'/4 vaw na f(’ﬁf{/

nwé onfé

zmrzliny. Ochutnejte
2mrzlinu na divku

Trojice produktd zko
lekce Keep-It Cool od
dinske designové znacky
Rig Tig je skvélym po
mocnikem pfi cestovani
v horkjich letnich dnech.
Nadoba na potraviny,
chladici lahev a chladici
taska najdou uplatnéni
pfi pikniku, dni stréveném
uvody nebo pii celoden-
nich viletech. Vice na
www.luxurytable.cz

ve dvojité polevé z belgické
&okolady nebo smatanové zmrzliny
vkelimku s pfichuti susenek Lotus Biscoff,

/Z/(M:/z(rjolé\,{, oia f?
Letoiniléto vybiz”cak

k pobytu v pfirodg, tak

k méstske turistice, Abyste
sena svich toulkach po
Cechach it skvéle, zvolte
Saty Zanzbar z méstské
kolekce znacky Hannah,
ktera v sobé kombinuje
moderni design a funkéni
outdoorové materialy. Vice

slanym karamelem nebo kousky belgické
Zokolady. Vice na www.lotusbakeries.cz

www.little-tikes.cz nawww.hannah.cz

VEECHNO, 00 MAM RADA » 7/2020 87

Vsechno, co mam rada 7/2020

RADOST Z POHYBU

Ceska znatka Kinoko vnese
Zenskost nejen na vasi jogamatk
Jejich leginy a podprsenky s vami
zvladnou cokoli - od zenové
meditace aZ po vystup na Snézku.
Sortiment Kinoko m(izete
obhlédnout v kamenném obchodé
na prazské Letné nebo na e-shopu
www.kinoko.cz.

MEDITACE S KNIHOU

Kréatké zamysleni pro vasi
kazdodenni meditaci nabizi sbirka
znamého duchovniho ucitele Sri
Chinmoye. Vy3la v limitovaném
vydani k 50. vyrodi prvni edice.
Kazdodenni kratké meditace
pomahaji procistit mysl a nasytit
dusi. Vydal Madal Bal, 279K¢.

SALEK CAJE PRO SPORTOVCE
Povzbudit, uzdravit i pohladit
ducha dokézou bylinné smési ru¢né
namichané bylinkarkou Renatou
Jahodovou z Opavy. Doporu¢ujeme
bylinné caje pro ty, co se hybou.
Jsou namichany tak, aby vyrovnaly
vas tlak, rozproudily lymfu, nabudily
svaly a po namaze je uvolnily.
www.eshop.jahodova.eu.

Kondice 6/2020
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MASTERCLASS

Z3kladnf pozice

At uz jogu cvicite roky, nebo s ni teprve zacinate,
k zakladtim jégové praxe byste se mély vracet
pravidelné. Jediné tak budete mit jistotu, ze
asany provadite technicky spravné. Osvézte si

s nami zaklady, na nichz se da stavét.

Veronika Vesela

Prkno -
Caturanga dandéasana

Hlava je v prodioufent pitefe
apohled sméfuje. T

v O i i doiss
teénou sile fete S oty b

Wesejte ok : chic ;

blizk ramendim, tecy loket

Lopatky adtshujte od sebe hluboko, . Sy
sejsor

tento dian polojené b k bokim,

pravy shel.

26 [ P SR

Kondice 6/2020

Pozice psa s hlavou nahoru -
Adhé mukha Svanasana 2ACANE

Otoviese hrudnik,

Temeno hlavy
wptihnéte vingn.
Zasutte brad.

27 1 wenet

Kondice 6/2020
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BojovnikI. -
Virabhadrasana |.

Zuolte variantu, kdy jsox ruce
ok, a sousttedse se na précl

Ramena pil tom zdstavaji
stadensd od uii,

nimeite zavirani pravého boku
smérem dopredu.

Hyadows svaly tazte roti

2y vahéra zamani koene,

Pladstavte i 2= pravou patu tiatte
do pomysiné stéy 20 Vi, levou

i pravou patu, malicex | palec spojte
sezemi.

28 / S0 0GART

Kondice 6/2020

Bojovnik Il. -
Virabhadrasana Il. ZACNETE

levého chodidls
Kelma na diouhou

Upatte, pate tvoll jednu
limku & fsou také v rovind
se zen. Tlatze ramena dold
a lopatky od sebe. Pozor
na piedkianéni trupu nad
pravé stehno.

Hyidove swaly tiacte proti
Pokud vém to vate lexbilits scbé jemné podsazute
dovoli, vaie prave stehno se. paney, sedaci kosti sméfuji
dostane do roviny se zem. cholé k zemi Vnimeite poit
otevirani pinve.

e

- L i

29/ xonce

Kondice 6/2020



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 142

Pes s hlavou dolii -

Urdhva mukha évandsana
ZACNETE
Vytahnéte kostré vzhiry, aby byla
? ol
Z pozic hem kud citite, 2 je dolnl ast zad kulaté.
mﬁ“;?ﬁ;‘rv, (kost kizova je vySe nez kostré),
brdnich vzhiru do hrudndku. pokréte kakena.

Citite zapojen svald na predn stra-
né stehen a protaeni zadn strany
stehen, Pro sprivné zapojeni svald
s stehnech mete poudi blok.
polate mezi stehna (nlkoli kelena)
3 23poite svaly na it strané
stehen.

Fozor na sprivné postaveni rukou,
roAEhnéte praty na rukou, prostied-
nicky, ukazowscky smeiuji k hornl-
‘mukraji podiozky Klouby pod prsty.
Fonce dlani tiacte

s vydechem zapojte svaly dn:
A

30 4 sk AT

Kondice 6/2020

Pozice predklonu —
Uttanasana

ZACNETE

............... nimete vytszeni kolen (eésky)
wzhir ke kyelim.

31 [ maoea

Kondice 6/2020
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Sestava
pro silny stfed -

NAOVOD
DYCHEITE
Zaiadte pozdray
slunci nebo krétkou
Ranni lekel pro jemné
probuzeni (najdete
2 DVD).

Bezsilného centra téla
nezvladneme ani spravné stat,
natoz délat naro¢néjsi jogové
pozice, jako jsou tieba vrana &i
mudrc. Tato sestava vas na né
pripravi.

| PRITAHOVAN KOLENE V KLEKU
Vklekuna viech éyfech (zipésti pod
rameny a kolena pod kyclemi) pitéhnéte
Ievé stehno k kichu, koleno k hrudniku.

£ Opakujte pozice 2-7

na pravou stranu.

5 ADHO MUKHA SVANASANA -
pes hlavou dolis 5EKA PADA ADHO MUKHA SVANASANA -
aby 18l Tatse lo- ' Su-
o  rmans od vl . it avzhiry, V. s
Paty sméiuj do podlotky. pupic kpitef,
Opakujte porice 812 $
na druhou stranu. £
E
H
4
11 ADHO MUKHA SVANASANA -
pes hlavou doliy =
Sugdechom wshnéte pupik k st branici
Vahir do hrudniku. Vytéhnéte kosat vzhry, 1 BALASANA - porice ditéte
a oysi . Taitelo- 12 v PRKNU pety
y i i dusi. V fitéhne <
Paty smetuji o podlotky. Kbiichua koleno k hrudnu. Zlidfujicich nadechi a videchd.
32/ s

Dama

Kondice 6/2020

3 CHATURANGA DANDASANA - prkno B < URDHVA MUKHA SVANASANA -
Poiréte lokty tak, aby byly v jedné roving srame-  pes hlavou nahoru

ny. Zastavte hrudnik nad zemi, Lokty zistavaji  Z pozice kliku s nadechem sllou zatlacte do
2¢ - prikno A ek tel, Zemé, éte dopi
Protih d ipi- teod sebe 2 stah a &
e e o g Sy : T
jerovné: 5 & e Hyidove svaly jsou pevné, ale ne zataté.

—
9 CHATURANGA DANDASANA - prkno B 10 URDHVA MUKHA SVANASANA -
Pokréte lokty tak, aby byly v jedné roviné srame-  pes hlavou nahoru
ny. Lokty zostévaji dechem silou zatlacte do
¢ pri joiize k teh, : bok
Protihnéte levou nohu dozadu a opicte i spic.  teod & a @
2k, piidejte k ni Telo  sebrim. Hiava je v prodiouen pitef P pa a
Rijidové svaly jsou pewné, ale ne zataté.
4
= a I
-
14 BAKASANA - vrina 5 EKA PADA KOUNDINYASANA 1. - mudre NAZAVER
i i i ) 2 ph- Zafadte rotaci vieie
pied kolena. y - 32 nad loket. nalevou a poté na pra-
lopatky od sebe. P a e trupu, kontrolujte zapojent vou stranu. Na zavér
S vydechem zapojte dolni télesny zamek, biis-  svald mez Zebry, ramena od Uil a aktivovany stied relaxujte alespo 10
i sval téla Divee se minuty Savésan, tedy
i § pevny iiblizné pied sebou a pomalu se vleze v pozici
P jte k zar- wtihnéte énéte propinat dolni konéetiny za- mrtvoly.
decku.Hlava e e a pohled im pi 5 ici a pak
sméfuje lehce vpred. opakujte na druhou stranu.
33 / Konoicea

Kondice 6/2020




