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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva projektem marketingové komunikace Slow femme.
Teoreticka Cast vymezuje teoretické pojmy souvisejici s tématem marketingové komunikace
a soucasného spotiebitelského chovani. Prakticka ¢ast se zabyva charakteristikou magazinu
Slow Femme a kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Diky vysledkiim z praktické casti

je navrzena komunika¢ni kampan znac¢ky Slow Femme.

Kli¢ova slova: udrzitelna méda, znacka, Slow Femme, spotiebitelské chovani, marketingova

komunikace, udrzitelnost

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the marketing communication project Slow femme. The
theoretical part defines theoretical terms related to the topic of marketing communication
and current consumer behavior. The practical part deals with the characteristics of Slow
Femme magazine and qualitative and quantitative research. Furthermore, to the results from

the practical part, a communication campaign for the brand Slow Femme is designed.

Keywords: sustainable fashion, brand, Slow Femme, consumer behavior, marketing

communication, sustainability
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UvVOD

Dnes zijeme ve velmi rychlém svété to, co bylo pred hodinou uz nemusi byt pravdou.
Dokonce staci n€kolik malo vtefin, aby jedna informace obletéla a zasdhla cely svét.
Rychlost dnesni doby se nevyhla ani mozna zdanlivé nemayjici nic spolecnému odvétvi mody
a nasi pfirody, ktera jak se zda touto rychlou dobou velmi trpi. Bohuzel ji v tom napomaha
1 prave jiz zminovany modni pramysl, ktery znecistuje zivotni prostiedi ve velkém méritku.
Proto snahou lidi, ktefi cht&ji ptirod¢ alespoii trochu pomoci, ¢i jen tak zpomalit v této dneSni
rychlé dobé. Je piijmuti alespont nékterych hodnot, které budou mit vliv na nase prostiedi ve
kterém zijeme, tak abychom si zde zili alespoii o trochu Iépe a snad i trochu pomaleji.

Tato diplomova prace se bude zabyvat projektem marketingové komunikace magazinu Slow
Femme, zabyvajicim se udrzitelnosti v médnim prumyslu. Hlavnim cilem bude zjistit jaké
je dané povédomi o znacce Slow Femme a zda jsou ¢esti spotiebitelé dostatecné informovani
o problematice udrzitelnosti v mddnim svete.

V teoretické Casti budou popsana témata tykajici se soucasného spotiebitelského chovani,
znacka, marketingovy komunikacni mix a samotné pldnovani komunikacni kampané. V
teoretické Casti bude brat také zietel na propojeni témat udrzitelnosti a mody.

V Praktické ¢asti bude plize ptedstavena znacka Slow Femme. Dalsi ¢ast se bude vénovat
kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu, ktery bude poté slouzit k sestaveni projektu
marketingové komunikace Slow Femme.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 SOUCASNE SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani se neustale proméiuje a probihd v zavislosti na rtiznych faktorech,
jako jsou zkuSenosti s produkty ¢i sluzbami, socidlni a ekonomické situace nebo
technologické trendy. V souCasné dobé spolecnost nejvice klade diraz na zdravi a

udrzitelnost, digitalizaci, personalizaci ¢i spolecenskou odpovédnost firem.

Ve spotifebnim chovani zdkaznika je dilezitd pro marketéry predikce jeho chovani na
zaklad¢ jeho charakteristickych vzorct. Toto chovani je ovliviiovano psychickymi procesy,
které vytvaii charakter osobnosti. Chovani spotiebitele se mize lisit v zavislosti na danych
faktorech, jako jsou osobnostni rysy, demografie, socioeckonomicky status, hodnoty a
zkuSenosti. Jde také o souhrn rozeznani individudlnich rozdilii a psychickych procest a
vlastnosti. Pfedev§im jde o rozpoznani motivace, vniméni, potifeby, paméti a dalSich

(Vysekalova, 2011, s. 25-26).

Koudelka (2018, s. 129-130) jde v tomto tématu vice do hloubky a zabyva se referen¢nimi
skupinami pfimo v modé. Uvadi, ze modni trendy jsou Uizce spojeny s vlivem referen¢nich
skupin, jelikoZz moda piedstavuje urcité prizpiisobeni se prevazujicim nazorim nebo

trendlim.
Na §ifeni téchto trendl se podileji tfi efekty:
Prosakovaci efekt — médni trendy se $iti z vysSich socialnich skupin do niZSich.

Vzlinavy efekt —modni trendy vznikaji na niZsi socialni urovni a poté se dostavaji do vyssiho

modniho svéta.

Pricny efekt — mddni trendy se §ifi podobnymi socidlnimi skupinami.

1.1 Alternativni chovani spotrebitelii

Alternativni chovani spotiebiteli spociva zejména v odchylovani se od standartniho
spotiebitelského chovani. Nakupujici se mohou stavat vice zodpovédni za své nakupy a

hledaji zptsoby, jak snizovat naptiklad dopad na Zivotni prostiedi.

Od roku 2018 provadi nakupni portal GLAMI rozsahly vyzkum v ramci ¢eské populace na
udrzitelnost a nakupni chovani spotiebitel. Pro porovnani vyvoje situace byly data z roku
2018 konfrontovany s vyzkumem z roku 2022. Vysledna data ukazala, Ze trend udrzitelnosti
u &eskych spotiebiteli neustale nariista a jiz ovliviiuje témé&f polovinu Cechil. V priib&hu

poslednich let se stal trend udrzitelnosti ¢im dal tim vyraznéj$im a v ¢esku mé povédomi o
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udrzitelné mode 66 % spotiebiteld. Stoupa také procento téch spottebiteld, které ovliviiuje
trend udrzitelnosti a na zakladé tohoto faktoru se rozhoduji o koupi nového oble¢eni. Cesti
spotrebitelé se také rozhoduji, zda jde o udrzitelnost ¢i nikoli podle tii kritérii: vyuzivani
organickych nebo recyklovanych materialii, Setrné vyroby k Zivotnimu prostfedi a v
neposledni fadé i podle kvality vyrobkii spojenou s dlouhodobou Zzivotnosti (Nakupni

chovéni jaro, 2022).

V dnesni dobé zajem o udrzitelnou modu v Cesku stoupd, a to 1 vétSim zdjmem mladé
generace nejen o udrZitelnost. U generace Z je udrzitelnost dileZita u vice neZ poloviny.
Jako vyhodu udrzitelné mody mladi spotiebitelé vidi malé vyrobni mnozstvi. Naopak
nevyhodu vidi v cen€, dostupnosti a omezené nabidce velikosti (Generace Z vs. Milenidloveé,

2022).

1.1.1 Zero waste

Zero waste je filozofie a zivotni styl, ktery ma za cil snizeni mnozstvi odpadu vznikajici v
kazdodennim zivote. Zero waste se snazi zabranit tomu, aby vyprodukovany odpad kon¢il
na skladkéch, putoval do spaloven nebo se vyvazel volné do ptirody. Misto toho se snazi
nabizet alternativu v podobé recyklace, opétovného pouzivani, opravy ¢i kompostovani.
Tato filozofie se v poslednich letech stava, ¢im dal tim vice populdrnéjsi spotiebitelé
vyuzivaji naptiklad v obchodech misto mikrotenovych sackit znovupouzitelné latkove,

opakovan¢ pouzitelné nadoby a dalsi (Zero Waste, © 2021).

Filozofie zero waste se uplatnila i v odvétvi mody a lze tento nastroj aplikovat hned n€kolika
zpusoby. Prvnim zplisobem je recyklace vyslouZilého obleCeni. TudiZ staré a nepotiebné
kousky obleceni se mohou pfetvofit na Uplné novou ¢ast odévu. Dalsi z moznosti je Gplna
zména ucelu, tedy zpracovani odévu na néco jiného napiiklad platénou tasku. Zero waste
obleceni lze ziskat i v secondhandech nebo si ho vytvofit pomoci DIY névodi. K samotné

filozofii lze také zatradit i minimalistickou médu ¢i Slow Fashion (Portilla, 2023).

1.1.2 Slow Movement

Tento kulturni trend Slow Movement se objevil ve svété v 80. letech minulého stoleti a od
té doby se transformoval do rtiznych oblasti lidského Zivota, jako je cestovani, jidlo a zivotni
styl. Pfedstavuje odmitnuti hyperpropojeného a rychlého Zivotniho stylu a nahrazuje jej

pomalosti a vychutnavani si jidla, ¢asu v ptirod¢ s prateli ¢i odpojenim se od technologii.

vvvvvv
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udrzitelné ptistupy. Slow Movement je tedy o pfijeti zivota, které upfednostiuje kvalitu pred
kvantitou a aby si lidé vice v§imali a ocenovali okamziky zivota (What is Slow Living?, ©

2022).

1.2 Udrzitelna moda

Trend udrzitelné mddy se soustfedi predevSim na etické a ekologické aspekty vyroby,
prodeje a noSeni obleCeni. Mezi nastroje udrzitelné mody patii ekologicky, biologicky
rozlozitelné ¢i recyklovatelné materialy, podpora mistnich a FairTrade zdrojl, snizovani
mnozstvi emisi a odpadu v celém procesu vyroby a zlepseni etickych pracovnich podminek
v modnim prumyslu. Spotiebitelé mohou podporovat udrzitelnou moédu naptiklad nakupem
ekologického a etického obleCeni, davat pfi ndkupu pfednost vyrobkiim s ovéfenymi
certifikaty udrzitelnosti a nakupovat obleCeni z druhé ruky. Cilem udrZitelnosti v modé je
minimalizace negativnich aspekti mddniho pramyslu, ktery negativné ovliviiuje zivotni

prostiedi (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 13 1).

Udrzitelnost v modé je téma 1 pro samotné designéry. Ti si jsou védomi, Ze prispivaji ke
zne€iStovani planety, a proto se n¢ktefi aktivné zapojuji do osvéty v udrZitelnosti v médnim
prumyslu. O toto téma se zajimala 1 anglickd navrhaika Vivienne Westwood, ktera byla
velkou aktivistkou, co se ty¢e propojeni mody s ekologickou revoluci. Sama dokonce
zalozila né€kolik nadaci a kampani, aby upozornila na aktudlni problémy. Svoji aktivitou
bojovala za lepsi kulturu a zachranu planety. Jeji kampané a kolekce upozoriiuji na
ekologickou revoluci, kterou se snaZzila vést. Viviene vyuzivala modu jako urcit¢ médium
pro komunikaci se spotiebiteli a také k Sifeni svych nazorh. Véfila, Zze pomoci masovych
médii dokaZe oslovit nejen ¢tendfe modnich Casopist, ale timto komunika¢nim kanalem
dokaze zaujmout i masy lidi, aby si uvédomily hrozbu zmén klimatu (Westwood, Kelly,
2015, s. 369-371).

1.2.1 Fast Fashion

Fast Fashion pfinad$i do modniho primyslu rychlost, kterd se v Case ¢im dal tim vice
zrychluje. Tento pojem piedstavuje rychlé uspokojeni potteby za cenu kratkodobé radosti
vétSinou z impulzivniho nakupovani, kdy se dostavi naptiklad vycitky svédomi ze Spatné
nebo nepromyslené koupé. Rychld moda snizila také trpélivost spotiebitelti mezi chtit a mit.
Je velka dostupnost levného oblecenti, a to laka spotiebitele k nakupu mnohdy nekvalitnich

vyrobkd, které se po kratkém case znehodnoti. V tomto piipad¢ zde velmi dobie funguje
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zakon trhu. Tedy stéle vétsi poptavka po novych kusech obleceni zvySuje i zajem vyrobcli
zvySovat vyrobni objem, a to i ¢asto na ukor lidskych prav a enviromentalniho prostredi.
Tento jev se poté stdva nekonecnou spiralou mezi chticem spotiebitelt vlastnit stale nové
vyrobky a mezi stile vétsi vyrobou a ziskem na strand vyrobce. Retdzce tedy vyuZivaji i
nastrojii marketingové komunikace, kterymi ptsobi na spotiebitele s cilem vyvolani pocitu

potieby vlastnit dany vyrobek (Glogaza, 2021, s. 20-23).

S pojmem Fast Fashion je dnes uz spojovan i termin Ultra Fast Fashion. Ten oznacuje
skute¢nost, Ze problém Fast Fashion se az extrémné rychlim tempem zhorSuje az do té miry,
ze néktefi vyrobcei uvadéji na trh své nové kolekce kazdy den. Tato velmi zrychlujici se
vyroba ma za nasledek Casté vykotistovani zaméstnancl vyrobnich firem a také stale se
zvySujici mnozstvi textilniho odpadu, které kon¢i ve spalovnach nebo na skladkach. V reakci
na tuto skute¢nost mnohé uvédomélé firmy zacaly piijimat ve svych vyrobnich procesech
vice etické a udrzitelné postupy. To zahrnuje zavedeni spravedlivych pracovnich podminek

zaméstnanctl, vyuZivani udrzitelnych materialt a dalsi (Sikova, 2021, s. 47).

1.2.2 Slow Fashion

Slow Fashion je pojem, ktery klade dliraz na etické a udrZitelné praktiky v médnim pramyslu
se zaméfenim na podporu odpovédné spotieby a omezovani odpadu. Pomald moda
podporuje transparentnost a odpovédnost ve vyrob¢, zaméfuje se na pracovni postupy a
materidly, které jsou Setrn€ k Zivotnimu prostiedi. Slow Fashion na rozdil od Fast Fashion
pfinasi dlouhodobé dobry pocit z pofizenych kouskli oble€eni, jelikoZ produkty byvaji
kvalitnéj$i, a tudiZ vydrzi delSi dobu. Pomalé nakupovani také pfinasi stfidmost a kontrolu
financi pfed emocionalnim nakupovanim. Nakupovani se muze stat i formou hyckani se v
podob¢ koupé kvalitnich produktti, profesionalni obsluhy, baleni a dalSich (Glogaza, 2021,
s. 29-30).

Za velky rozvoj udrZitelné mody, 1ze povaZovat nejveétsi tragédii v mddnim primyslu v roce
2013, zficeni tovarny na vyrobu odévl Rana Plaza v Bangladési, kde zahynulo 1138 lidi a
vice nez 2 000 lidi bylo zranéno. To vedlo k zvySeni pozornosti k pracovnim a vyrobnim
podminkam v odvétvi Fast Fashion. Bylo zaloZeno také hnuti Fashion Revolution, které ma
zastoupeni i v Ceské republice a které kazdorotné poradd Fashion Revolution Days
#whomademyclothes, kdy se spottebitelé¢ pod timto hashtagem mohou zeptat fashion znacek

na socialnich sitich, kdo vyrabi jejich obleceni. Toto hnuti ma za cil zvysit povédomi o
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fungovani fashion odvétvi, jaké miize mit negativni dopady a usiluje o co nejvetsi

transparentnost mddnich znacek (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 134-135).

1.2.3 Fashion Revolution

Jak jiz bylo vyse uvedeno, Fashion Revolution je nejvétsi globalni hnuti, které vyzaduje
zodpovédnost a transparentnost v médnim dodavatelském fetézci. Pomoci prosazovani,
vzdelavani a spolupraci si hnuti klade za cil vytvofit co nejvice eticky a udrzitelny modni
primysl. Organizace se snazi také podporovat pfimo modni znaky a maloobchodniky, k
vEtsi transparentnosti ve svém dodavatelském fetézci a celém vyrobnim procesu. V ramci
svych aktivit je nejviditelnéjsi akce Fast Revolution Week, ktery se kona kazdoro¢né v
dubnu kdy se stalo nestésti v Bangladési. Béhem tohoto tydne se mohou spotiebitelé zapojit
do rtznych aktivit a akci na podporu udrzitelné mody a etickych praktik (Fashion

Revolution, ©2022).

Neziskova organizace Fast Revolution vydavéd kazdy rok zpravu, kterd hodnoti
transparentnost prodejcti a modnich znacek. Hodnoceni spole¢nosti spociva v bodovacim
systému na zéklad¢, kterého jednotlivé firmy ziskavaji body za zvefejiiovani informaci o
svych zasadach a zavazcich vic¢i svym zaméstnanclim, postupiim dodavatelského fetézce,
dopadiim na Zivotni prostiedi a Zivotni podminky zvifat. Cim vétsi skore firma ziska, tim je
povaZzovana za transparentnéjSi. Cilem indexace je povzbuzeni spolecnosti k
transparentnosti a také poskytnuti informaci spotiebiteliim, ktefi se na zakladé¢ hodnoceni
mohou rozhodovat v rdmci svého ndkupniho procesu. Do Fashion Transaparency Indexu
jsou zafazeny i nckteré vlivné a velké znacky modniho primyslu a kazdoro¢ni vyrocni
zpravy se staly Siroce uznavanym meéfitkem pro transparentnost v mdédnim primyslu

(Fashion Revolution, ©2022).
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Obrazek 1 - Transparentnost znacek (Zdroj: Fashion Revolution)

1.2.4 Udrzitelnost z hlediska certifikaci

Jiz v roce 2002 vznikla asociace GOTS (Global Organic Textile Standard) ve spolupréci s
neziskovymi organizacemi Némecka, Japonska, USA a Velké Britanie, ktera udéluje
nejptisngjsi biotextilni certifikaci firmam na zédklad¢ vydaného souboru kritérii udrzitelnosti.
Mezi hlavni poZadavky patii vyroba obleceni, jeZ je tvotena alespoit z 95% z bio vlaken.
Také latky vyuZivané k vyrob& musi byt testovany z hlediska rozloZitelnosti a toxicity.
Splnénim téchto podminek muze firma ziskat celosvétové uznavanou certifikaci (Global

Standard, © 2021).

Pomérné zndmé oznaceni FairTrade je néastrojem pro prosazovani ekonomické a socidlni
spravedlnosti na mezinarodnim trhu. Organizace se zamé&fuje na zlepSovani kvality Zivota
pracovnikli a zaméstnancli zejména v rozvojovych zemich a podporu spravedlivéjsich
obchodnich praktik. V modnim primyslu je FairTrade spojovéana s péstiteli bavlny, jelikoz
vétsina této komodity pochdzi pravé z rozvojovych zemi. Organizace tedy v tomto piipadé
podporuje péstitele baviny, ktefi jsou na konci fetézce a nedostavaji odpovédné zaplaceno

za svoji praci. Také hlida, aby tovarny, které zpracovavaji FairTrade bavinu, dodrzovaly
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umluvy Mezindrodni organizace prace. V ramci tohoto plsobeni také vyzivaji fashion

znacky, aby se zavazaly k dodrzovani spravedlivéjSich obchodnich a zaméstnaneckych

podminek (FairTrade, ©2022).

Dalsim pojmem z hlediska udrzitelnosti materidlii je index udrzitelnosti materialtt (MSI -
Material Sustainability Index). Tento ukazatel slouzi k méfeni vlivu pouzivanych materialt
v odévnim a textilnim primyslu na zivotni prostiedi. Index udrzitelnosti hodnoti vyuzivani
danych materialli od samotného zacatku ziskavani surovin potiebnych pro vyrobu az po
samotnou likvidaci vyrobku. V tivahu se berou i faktory, které vstupuji do procesu béhem
vyroby, jako je spotfeba vody, emise sklenikovych plynd nebo chemicka toxicita. Pomoci
standardizované metodiky MSI mohou firmy identifikovat problémy a pfijmout tak opatfeni
k vylepSeni napiiklad udrzitelnosti svych materidli ¢i rozhodovani o svych vyrobnich

procesech (Higg, © 2021).

Mezi dalsi certifikani programy patii i systém Bluesign pro textilni pramysl. Bluesign
poskytuje spole¢nostem certifikaci diky které miize prokazovat svym spotiebitelim vice
informaci o udrzitelnosti svych produkti. Klade si za cil snizovani dopadu textilniho
primyslu na enviromentalni prostfedi a podporu udrZitelnosti vyrobnich postupii. Tato
certifikace funguje taktéZ na principu posuzovani celé¢ho textilniho fetézce. Dané spolecnosti
museji tedy spliiovat piisna kritéria tykajici se etickych pracovnich podminek, snizovani

emisi a odpadu, vyuZivani chemikalii a spotfebu vodnich zdrojl a energii (Bluesign, ©2022).

1.2.5 Good On You Rating

Good On You Rating je systém hodnoceni, ktery hodnoti podle pétibodové stupnice médni
znacky na zédklad¢ etickych a enviromentéalnich dopadd. Ratingovy systém je zaloZen na
vefejné dostupnych datech jako jsou certifikace, nezavislé audity nebo dodrzovani firemnich
zasad. Toto hodnoceni bylo vytvofeno pro lepsi orientaci spotiebitelli v nabizenych
udrzitelnych produktech, které kupuji. Spotiebitelé k vyhledavani znacek mohou vyuzit
webu ¢i aplikace Good On You a vyhledévat si tak znacky a jejich hodnoceni. Tato platforma
také nabizi informace o etické a udrzitelné mode s radami a tipy, jak snizovat dopad spotieby

obleceni na Zivotni prostiedi (Good on you, © 2022).

S udrzitelnosti materiall se poji i termin ,,cradle to cradle design® tzv. navrhovani od kolébky
ke kolébce, ktery ptestavuje vyrazny pilit cirkularni ekonomiky. Crandle to crandle byl
vyvinut profesorem Michaelem Braungartem a Williamem McDonoughem v roce 2001.

Ptinos této metody spociva v tom, ze odpad neni vidén jako néco konecného, ale lze jej
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vyuzivat nebo zpracovavat dal§imi cestami a tim tak prodluzovat Zivotni cyklus mnohdy u
nékterych vyrobkil i do nekonecna. Tato metoda se nezamétfuje pouze na odévy, ale Ize ji

vyuzit i u potravin nebo ve stavebnictvi a dalSich odvétvich (Cradle to Cradle, ©2018).

1.3 Vztah udrzitelné mody a marketingu firem

Vztah udrzitelné mody a marketingu spolecnosti je velmi dilezity, jelikoz se stale vice
spotfebiteli zajima pravé o tuto problematiku. Firmy, které se rozhodnou jit smérem k
udrzitelnosti musi také pfemyslet o tom, jak tuto skutecnost komunikovat spotiebitelim.
Diky tomu, lze totiz ziskat pozornost zakaznik, ktefi se zajimaji o udrzitelnost. Proto je tedy
marketingova strategie téchto spole¢nosti velmi dilezita. Celkove lze tedy fici, Ze marketing
a udrzitelnd moda jsou navzajem propojené a firmy, které se zaméfuji na udrzitelnost, by

m¢eli byt schopné efektivné komunikovat svou udrzitelnost i spotiebitellim.

Je dobré mit na paméti, ze marketing pro spotiebitele, kteti se zajimaji o udrzitelnou modu
se lisi od marketingovych kampani urcenych naptiklad pro Fast Fashion. Kampang se totiz
1181 nejen cilovym publikem ale i cilem kampané ¢i zplisobem zobrazovani. V prvni fad¢ pfi
planovani marketingové kampané by se méla ur€it cilova skupina spotiebitelii, dale by se
pozornost méla obracet pfimo na zakaznika. Je totizZ dobré myslet na to, Ze udrzitelnost je
zivotni styl a konzistence je zde velmi dulezitd. Déle je dobré ziskat certifikaci naptiklad
ISO, MSI, GOTS a dalsi. V dnes$ni dobé je certifikace zejména dilleZita pro generaci
mileniald, avsak celkové Ize fict, Ze osvédceni zvySuje diivéryhodnost. S publikem je vhodné

se spojit pomoci piibéht a cilit tak na emocionalni prozitek komunikace (Budd, 2022).

1.3.1 Fashion marketing

Fashion marketing je proces propagace moddnich produktli a sluzeb. Zahrnuje vyuZziti
riznych marketingovych ndstroji k vytvafeni image znacky, rozvoji cilového trhu ¢i
podpofe prodeje. Zahrnuje pochopeni aktudlnich trendi, identifikaci potfeb a ptani
zakaznika, vytvareni marketingové strategie. Fashion marketing Casto vyuZziva vytvateni
emocionalniho spojeni se znackou a spotiebitelem. Toho dosahuje zejména vypravénim
ptibéhli. Tento druh marketingu se odliSuje od ostatnich zejména tim, Ze mdda se obecné
vyznacuje svoji neustdlou proménou a na tyto skutecnosti musi marketing reagovat. Modni
sektor se také stava ¢im dal globalnéjSim a z tohoto diivodu s sebou pfinasi 1 kulturni rozdily

a socialné-ekonomické rozdily danych subjektt (Easey, 2009, s. 7).
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Pokud jde o odvétvi fashion marketingu, je zde n¢kolik bodd, kterych je dobré se drzet pii
planovani marketingové kampané¢. Jako prvni je potieba analyza udaji o spotiebitelich, ktera
je potiebnd k zjisténi potencialu zakaznik. Dal$Sim krokem je vyvazeni obchodniho
managementu mezi zisky, cili znacky a samotnym designem produkti. U fashion
managementu je také dulezité umét predpovidat trendy, proto je dobré spolupracovat s
designéry a snazit se prizpusobovat tomu i marketingové usili. Velmi dilezita je také
motivace zakazniki ke koupi naptiklad vyuzitim influencerii. JelikoZz se nachazime v
digitdlni dobé€, je nutné tomuto sméru piizplisobit i komunikaci. Tedy pro zaujmuti
spotiebitele je nutné zvolit mnohostranny pfistup a vyuzit zejména i digitalnich platforem

(MasterClass, 2022).

K fashion marketingu miizeme pfistupovat dvéma zpisoby. Prvni pfistup vidi marketing
jako hlavni soucést celého procesu a ndvrhar by mél reagovat na pozadavky a piéni
zakazniki, které se stanovi z dat marketingového prizkumu. Samotny navrhar je tak omezen
potfebami zdkaznikli, at’ uz pfimo v navrhovani produkti, distribuce, nebo v samotném
stanoveni ceny. Tento typ je vSak velmi omezujici v kreativité samotného designéra a vede
k jednotvarnym produktim. AvSak u nékterych firem lze tento pfistup oznacit za fungujici,
z hlediska ziskovosti. Opacny zplsob upiednostiuje spise praci designéra pred samotnym
marketingem. Marketing by m¢l v tomto piipadé pouze napomahat v propagaci a prodeji.
Spotiebitelé jsou zase vedeni nachazet inspiraci danym kreativnim zpiasobem (Easey, 2009,

s. 11).

1.3.2 Zeleny marketing

Zeleny marketing 1ze pojmout jako marketingovou strategii, ktera se zamétuje na propagaci
vyrobkii ¢i sluzeb, u kterych zohlednuje udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Tzv.
green marketing vyuziva napiiklad marketingovych kampani s dirazem udrzitelnosti.
Nemusi se vSak jednat pouze o udrzitelnost samotného vyrobku, ale i o jeho obal, distribuci
a podobné. Cilem tohoto chovani je vytvafeni pozitivni image znacky a jejich produkti ¢i
sluzeb, které propaguji vétsinou cilové skupiné ekologicky smyslejicich spotiebitelti. AvSak
»zeleného marketingu® vyuzivaji 1 firmy, které své zdkazniky mylné informuji o
enviromentalnich pfinosech svych produkti. Toto jednani 1ze oznacit za greenwashing. Z
tohoto diivodu je Casto spotiebitel nucen si vyhledavat informace o danych produktech nebo
znackach, pokud chce mit jistotu, ze se nejedna o nekalé praktiky dané firmy (Halada, 2015,

s. 110).
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Proto aby firmy védéli, jak spravné délat zeleny marketing vznikl v roce 2022 v cesku
prakticky navod, jak postupovat pfi marketingové komunikaci udrzitelnych vyrobkd, ktery
vychéazi z hloubkovych vyzkuml mezi spotifebiteli. Manual vznikl na zaklad¢é slozité
orientace pojmu souvisejicich s udrzitelnosti. Firmy a marketingova oddéleni se totiz ¢asto
obavala nezamérnych krokl spojené s greenwashingem a legislativniho piekroceni v ramci

evropského omezeni (Ciraa, ©2022).

1.3.3 Greenwashing

Greenwashing je termin, kterym se oznacuje pocinani firem, které zkresluji ptinosy svych
produktt ¢i sluzeb pro zivotni prostiedi. Je to forma marketingu, jejimz cilem je, aby
produkty dané spolecnosti vypadaly Setrné k zivotnimu prostiedi, pficemz ve skutecnosti je
realita spiSe opacnd. Pojem greenwashing nabyva mnoha podob, od vyuzivani klamavych
vyrazl, naptiklad ,,Setrny k Zivotnimu prostiedi nebo ,,pfirodni* az po prehnané vyroky o
kladnych pfinosech pro enviromentalni prostfedi. Tento vyraz je oznaCovan za formu
klamu, jelikoz pfivadi spotfebitele v omyl. Z tohoto divodu by si spotiebitelé méli
vyhledavat a ovéfovat tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi. S timto problémem se v Ceské
republice zabyva i Ceska informaéni agentura Zivotniho prostfedi, kde na svych webovych
strankach uvetejnuje spole¢nosti, které klamou spotiebitele pravé greenwashingem (Halada,

2015, . 38-39).

V navaznosti na rozeznani greenwashingu byl sepsan tzv. seznam 7 hiichl greenwashingu
(UL Solutions, © 2022):
1) Hrich skrytého kompromisu - vyrok o vyrobku, ktery je udrzitelny bez piihlédnuti na

dalsi problémy zivotniho prostiedi.

2) Hrich bez diitkazu - nepodlozené tvrzeni potvrzujicimi informacemi nebo certifikaty

deklarujici dany vyrok.

3) Hrich neurcitosti - nespravné nebo obsirné prohlaseni, u kterého spotiebitel ¢asto

nechape jeho pravy vyznam.
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4) Hrich uctivani falesnych nalepek - vyrobek, ktery je oznacen napiiklad falesnou

etiketou.

5) Nepodstatny hiich - jedna se napiiklad o oznaceni, ze dany vyrobek neobsahuje
urcitou latku, kterou vyrobek ani obsahovat nesmi, jelikoz dand latka byla jiz

zakézana.

6) Hrich mensiho zla - mensi nepravdivy vyrok, ktery miZze odvést pozornost

spotiebitele od daleko vétsiho problému, ktery se tyka enviromentalniho prostredi.

7) Hrich nepravdivych tvrzeni - uvadéni nepravdivych vyroku o udrzitelnosti a dal$ich

terminech.

1.3.4 Spolecenska zodpovédnost firem

Spolecenskd zodpovédnost firem, zkracené CSR spociva v obchodnim pftistupu, ktery
podnécuje firmy k vétsi spolecenské odpoveédnosti za své Ciny. Cilem CSR je vytvofeni
udrziteln&jSich obchodnich modeld, které zohlediuji dlouhodoby dopad na jednani firem v
ramci zivotniho prostiedi a spolecnost samotnou. Spole¢nosti mohou svym zavazkiim k CSR
dostat riznymi zpusoby, naptiklad snizovanim dopadu vyroby na enviromentalni prostiedi,
zavadénim etickych obchodnich praktik, podporovanim socialnich problematik nebo
zapojenim mistnich komunit. Jako vyhodu zavedeni CSR lze uvést budovani dobré povésti
firmy, mize ptildkat zdkazniky a investory nebo zvysit loajalitu a mordlku zamé&stnanct

samotné spole¢nosti (KaSparova, Kunz, 2013, s. 12-13).

Spolecenska zodpoveédnost firem stoji na tfech dilezitych pilitich, které jsou chdpany jako
hlavni oblasti, na které by se méla firma zaméfovat, pokud se chce stat zodpoveédngjsi a
udrzitelnéjsi. Hlavni body pilift jsou: ekonomické, socidlni a enviromentalni. Ekonomicky
pilif zahrnuje dlouhodoby udrzitelny ekonomicky rist a investice do rozvoje komunit, ve
kterych pusobi. Druhy pilit zahrnuje spolecenskou odpovédnost. Tedy pfistup k
zamé&stnanciim, zadkaznikiim a dodavatelim. Posledni pilif se zabyva snahou o sniZovani
dopadi podnikéni na enviromentalni prostfedi. VSechny tfi pilife jsou navzajem provazany

a vzajemné na sebe pusobi. Spravné uplatiovani CSR aktivit mize vést ke zlepSeni vSech
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tfi oblasti, coz mize mit kladny vliv na hospodafstvi, zivotni prostiedi a spole¢nost jako

celek (Kunz, 2012, s. 20-24).

trvald udrzitelnost
people

S

Obrézek 2 - Pilite CSR (Zdroj: Kunz, 2012)
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2 ZNACKA

., Znacka je nazev, vyraz, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zbozi
nebo sluzbu jednoho prodejce jako odlisné od zbozi nebo sluzby jinych prodejcii. “ (AMA,
©2023).1

Na spotiebitele piisobi znacka svou povésti nebo image. Zakaznici si ¢asto brand spojujiis
jejimi hodnotami, emocemi, které v nich vyvolava nebo zkuSenostmi a kvalitami, které
mohou mit vyrazny dopad na spotifebni chovani a ndkupni loajalitu. Efektivni strategie
brandu miize firm¢ pomoci s budovanim povédomi a divéryhodnosti. Znacka by se méla
také starat o nakupni chovani spotiebiteld, jejich psychologické postoje a s tim spojené i
rozhodovaci a ovliviiovaci faktory pti ndkupu. Takové to faktory se poté odrazuji i v

distribu¢nich ¢i komunika¢nich smérech dané znacky (Sharp, 2018, s. 13-14).

V dnesnim svété plném moznosti se také rodi i spousta novy a novych znacek, které vytvari
stale vetsi mnozstvi produktl, coz mize vést k vytvareni nadbyteéného odpadu. S timto
problémem se potyka také fashion pramysl, ktery svou vyrobou obleceni, obuvi a
dopliikového zbozi pfispiva ke znecisténi planety. Z tohoto divodu si stale vice znacek
uvédomuje potiebu se chovat zodpovédnéji a piechazi na tzv. udrzitelnou vyrobu

(Haunerovéa, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 145).

2.1 Vyznam zna¢ky v médnim priamyslu

V modnim primyslu mé znacka velky vyznam. Fashion znacka maze byt klicova pfi prodeji
vyrobki nebo sluzeb, jelikoz predstavuje uréitou zaruku kvality a pfinasi spotiebitelim také
urcitou hodnotu. Nékteré znacky lze také spojovat s luxusem a prestiZi, coz se také mize
projevit i na cen¢ produktii. Brand mize byt spojovan s ur¢itymi hodnotami, které zastava,
jako je napiiklad udrzitelnost nebo podpora socidlnich problémi. V soucasné dobé je
schopny 1 komunikovat se svymi zdkazniky. Brandy na téchto platformach zde mohou
usp&sné budovat a udrzovat vztahy se zdkazniky ale také zde mohou ziskat i vyznamnou

konkuren¢ni vyhodu (Moore, 2012, s. 10).

Ve fashion brandingu je znacka vlivnym nositelem emoci a asociaci. Spotiebitelé se s danou

znackou dokéazou ztotoznit a diky ni mohou nabyt i piesvédceni, Ze jsou sportovnéjsi,

1 A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s goods or service as
distinct from those of other sellers.
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aktivngj$i, kdyz nosi naptiklad konkrétni sportovni znacku. Je zde tedy velky predpoklad,
ze 1 dani spotiebitelé se zapoji do riznych propagacnich akci potfaddanych praveé uréitym
brandem. Produkty ¢i sluzby znacky by také méli byt relevantni s zivotem zakazniki, tak
aby se s nimi mohli ztotoznit a vyvolavat v nich pozitivni emoce. Toto tvrzeni Ize pievést i
na znacky, které §iii osvétu naptiklad udrzitelnosti. Dana znacka by méla jit ptikladem svym

zakaznikim a jednat podle svych zédsad, které komunikuje (Posner, 2015, s. 144).

2.2 Budovani znacky

Budovani znacky je ur€ity proces vytvareni a propagace identity znacky, tak aby se liSila od
konkurence a byla zapamatovatelnd pro spotiebitele. Zahrnuje fadu postupt a technik,
vcetné rozvoje vizualni identity ¢i reputace. Jedny z klicovych prvki pfi budovéani znacky
zahrnuji definici cilové skupiny, rozvoj vizualni identity nebo vytvéfeni pfib&hu znacky. Je
dalezité pamatovat pii budovani silné znacky na vytvareni pozitivni zdkaznické zkuSenosti
v kazdém kontaktnim bodé, od prvotni interakce s brandem az po konecny prodej a
pondkupni zdkaznickou péc¢i. Budovani uspésné znacky tak vyzaduje dlouhodoby zavazek a
ochotu pfizplisobovat se novym trznim podminkam a spotiebitelskym preferencim (Kotler,

Keller, 2013, s. 280-281).

Vyznam budovani zna¢ky v médnim primyslu se stava velmi dtlezitym bodem. S tim také
pfichazi snaha znacky plisobit na spotiebitele a vytvaret u nich pozitivni emoce. Pozor by si
méli dat znacky na nechténé vyvolani negativnich emoci u zékaznikd, jelikoZ to mize vést i
k negativnimu postoji ke znacce, coz miize poSkodit 1 jeji image (Haunerova, Khelerova a

Simonovska, 2019, s. 102).

2.2.1 Strategie znacky

Strategie znacky je plan, ktery urcuje, jak se bude brand prezentovat a jak bude dosahovat
svych cili. Kazda znacka ma razné cile a cilové skupiny na které se zamétuje. Nékteré
znacky se primarné€ snazi dosdhnout co nejvétsiho zisku, jiné se soustiedi spiSe na budovani
dlouhodobych vztaht se svymi zdkazniky nebo se snaZi zvySovat povédomi o svych
produktech ¢i sluzbach. Pro nékteré znacky je dulezité sdileni jejich hodnot jako jsou
napiiklad kvalita, spoleCenskd zodpoveédnost nebo inovace. Celkové je strategie znacky
kli¢ova pro samotny uspéch. Znacky by méli byt schopné definovat své hodnoty,

komunikaci, cilové skupiny a cile (Lovebrand, © 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Pokud se firma rozhodne vytvofit strategii udrzitelného brandingu, jelikoz se jeji vize a cile
do budoucnosti orientuji timto smérem, musi podstoupit zmény co se tyce vyroby produktu,
baleni, designu, snizeni emisi a dalsi. M¢éla by také vzdélavat své zékazniky o dané
problematice a tim je informovat o pfinosech udrzitelnych vyrobkii. V neposledni fad¢ nese
tento krok i vyhody v image samotné znacky. Diky své strategii mohou zejména vétsi znacky
oslovit mnohem $ir$i okruh spotiebitelil, které miize nabadat k vétsi ohleduplnosti co se tyce
napfiklad udrzitelnosti. Firmy by vSak neméli vyuzivat této problematiky pouze na
zviditelnéni, ale méli by brat tuto strategii vazné a s opravdovym presvédcenim (Grubor,

Milovanov, 2017).

V roce 2022 byl vytvoten vyzkum, ktery zkoumal spotiebitelské chovani v ramci udrzitelné
mody. Ze zjisténi vyplynulo, Ze spoustu nakupujicich se o udrzitelnou méodu zajima ale nevi,
kde ji koupit nebo se setkdvaji s omezenym sortimentem ¢i obtiZznosti rozliSit udrzitelné
vyrobky od téch neudrzitelnych. Pfitom se o¢ekava v nadchazejicich letech velky nartst
procenta spotiebiteli, ktefi se budou zajimat o udrzitelnost. Zda se tedy, Ze znacky musi ve
své strategii dbat na svoji komunikaci a vyvoj udrzitelnych vyrobki. Spolecnosti mohou v
této situaci vyuzit nékolika strategii. V prvni fadé mohou vyuzit zvySeni komunikace o své
transparentnosti a tim tak sniZit informacni mezeru mezi zdkazniky. Déle miZe firma
zaujmout komunikaci o vyhodach udrZzitelnosti svych vyrobki ¢i zatraktivnit a zpiijemnit

proces nakupu (D'Arpizio et al., 2022).

2.2.2 Vytvareni hodnoty znacky

Vytvateni hodnoty znacky je proces, ktery se soustiedi na posilovani preferenci spotiebiteli
ke znacce, vnimani a posilovani povédomi. Tento proces zahrnuje budovani pozitivni
identity znacky, propagaci znacky, poskytovani zdkaznického servisu a vytvareni kvalitnich
vyrobki. Cely proces vytvareni brandu zahrnuje nékolik dulezitych krokt. Prvnim krokem
je vytvoreni kvalitniho portfolia vyrobkl ¢i sluzeb dané znacky. Poté je tieba budovat
pozitivni image o znaCce a komunikovat jeji hodnoty. DalSim dalezitym krokem je
vytvoreni pozitivni identity a samotnou propagaci znacky pomoci marketingovych nastrojt.
V neposledni fadé se nesmi zapominat ani na poskytovani zakaznického servisu (Kotler,

Keller, 2013, s. 281-283).

Pii vytvafeni hodnoty lze vyuzit tzv. Customer-Based Brand Equity model (CBBE),

profesora Kevina Lane Kellera. Tento model funguje jako strategicky ramec pfi fizeni a
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budovani hodnoty dané znacky. Tento model ptedpoklada, ze brand je vice nez jen produkt
nebo jméno, ale jde spiSe o soubor asociaci a vjemu, které si spotiebitelé pod konkrétni
znackou vybavi. Nastroj v sobé zahrnuje né¢kolik bodl pro vytvoreni silné hodnoty znacky.
Je zde zahrnut vyznam dané znacky, jeji vykon, emocionalni slozky a samotné hodnoceni
znacky spotiebiteli. Pokud bude znacka vénovat pozornost kazdému bodu modelu, miize tak
1épe budovat svoji siln€jsi pozici, 1épe se odliSovat od konkurentti a vice rezonovat se svoji

cilovou skupinou (Marketing Evolution, 2022).

2.2.3 Identita znacky

Identita znacky se sklada ze vSech prvku, které predstavuji znacku a zaroven ji odlisuji od
konkurence. Zahrnuje prvky jako je logo, barvy, pismo, design, slogan, nazev znacky, obaly
produktt a dal$i faktory. Brand Identity ma za cil svymi prvky ziskat loajalitu zakazniki a
budovat silnou pozici na trhu. Pro spravny vyvoj identity je dilezité¢ provést dikladnou
analyzu trhu a cilové skupiny. Cely proces muze trvat az n€kolik mésicti a vyzaduje

spolupraci mezi marketingem a brandingem (Hanzelkova, 2009, s. 77-78).

Identitu znacky tedy tvofi nastroje, které slouzi k ovlivnéni spotiebitelského vnimani daného
brandu. Jsou jimi: logo a jméno znacky, produkt, vystaveni a baleni zboZi, prostfedi, kde se
dany produkt prodava, webové stranky a komunikace na socidlnich sitich, marketingova
komunikace, povést a image dané spole¢nosti. Identita znaCky také uzce souvisi s image
firmy, staci aby néjaka ¢ast prvkl znacky byla vnimana spotiebitelem negativné a rdzem
muiize poskodit i celou image dané znacky (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s.
104).

2.3 Asociace, interakce a vztah znacky se spotrebiteli

Asociace, interakce ¢i vztahy znacky se spotiebiteli jsou dilezitymi pojmy v oblasti, at’ uz
brandingu, ¢i samotného marketingu. Tyto pojmy se vztahuji ke spotiebitelskému vnimani
znacky a jeji snahy udrzovat si kladny vztah se svymi zdkazniky. Asociace, interakce ¢i
budovani vztahil jsou klicové pro budovani Gspesné znacky a jeji dlouhodobé udrzitelnosti
na trhu. Také zde plati pravidlo, Ze ¢im je silngj$i asociace, interakce a vztah se zadkaznikem,
tim vétsi je pravdépodobnost, ze bude mit znacka 1 silnéj$i pozici na trhu (Vysekalova, 2011.
s. 153-155).

Erik du Plessis (2011, s. 202-203) ve spojitosti se znackou a spotiebitelem predstavuje tzv.

soma znacky. Ukolem soma znalky je ukladat do spotiebitelovi paméti vzpominky na
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zazitky, které pocituje. Tim dochdzi k interpretaci podnétl na zakladé, kterych se poté
rozhodujeme. Soma je tedy jakysi ,,pocit™ a spolupracuje s racionalni strankou jedince.
Spottebitel tedy na zaklad¢ jednotlivych vjemi, které zpracovava se také rozhoduje, jaky
pocit dané znacce piifadi. K pozitivnimu pocitu mu mohou napomahat i asociace, interakce

¢i samotné navazani vtahu s danou znackou.

2.3.1 Asociace

Asociace znacky se spotiebiteli se zaméfuje na myslenky, vnimani a emoce, které jsou
spojovany s urcitou znackou. Dané asociace mohou byt vyvoldvany prostiednictvim
reklamy, samotnym produktem, vizualnimi prvky, komunikaci a dal$imi nastroji. Znacky se
tedy snazi budovat u spotiebitelti pozitivni asociace, jelikoz spotiebitelé¢ zahlédnou urcity

prvek dané znacky, okamZzité si ji spoji s urcitou asociaci (Jurdskova, Hornak, 2012, s. 27).

Easey (2009, s. 77) vidi zajimavé hledisko v asociaénim uceni, které formuje chovani
samotného spotiebitele. Tento aspekt pomaha firmam ucit spotiebitele slozitéjsSim formam
nakupniho chovani. Firmy tedy uc¢i své zdkazniky riznym odménovanim. To Ize vidét na
systému pravidelnych akci, naptiklad formou slev nebo riznych vyhod pro spottebitele, kteti

jsou uceni sviij nakup oddalovat a ¢ekat na slevy.

2.3.2 Interakce

Interakce znaCky se spotiebitelem zahrnuje vSechny kontaktni body, které znacka ucini se
svymi spotiebiteli. Jedna se napiiklad o reklamni kampan¢, komunikaci na socialnich sitich,
osobni prodej nebo zakaznicky servis. Dillezita je také interakce, kterou vedou spotiebitelé
mezi sebou a diskutuji o dané znacce. Konkrétni znacka by se tedy méla snazit o co nejvétsi
personalizaci a ptizpisobeni se konkrétnim potfebam zakaznikli (Kotler, Keller, 2013, s.

179).

Dnesni svét je plny interakcei a spotiebitele uz nepiekvapi ani interakce znacky ve virtudlni
realité. Postupné virtudlni svét zastupuje ten redlny a spotiebitelé na tuto skutecnost reaguji
pozitivné. Tzv. Metaverse piinaSi pro znacky velkou pftileZitost. Velky potencidl piinasi
nov¢ technologie, jakymi jsou edge computing, digitdlni dvojnici, rozSifend realita ¢i
blockchain. Dle studie Accenture Technology Vision z roku 2022 se ukazuje, Ze znacky by
méli zacit vyuZivat tyto nové nastroje co nejdiive, aby udrzely krok s nastupujicimi
technologiemi a aby ziskali i ndskok pted konkurenci. Spole¢nosti dnes vidi vyuziti zejména

pro podporu a zakaznicky servis, zlepseni zakaznické zkuSenosti nebo v poradani virtudlnich
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konferenci. V dnesni dob¢ na tento trend nejvice nastoupili modni znacky, které tyto néstroje

implementuji zejména do své komunikace se spotiebiteli (Hejkrlik, 2022).

2.3.3 Vztah znacky se spotiebiteli

Vztahem znacky se spotiebiteli se rozumi emocionalni propojeni zdkaznika a znacky, ¢imz
muze vznikat vérnost k dané znacce. Brandy, které uspé$né buduji vztahy se zakazniky
buduji také silnou loajalitu a spokojenost se znackou. Tento postoj miize byt dosazen diky
personalizovanému pfistupu, zdkaznickym servisem nebo vyvojem inovativnich produkta.
Vztahy se spotiebiteli mohou byt posilovany také sdilenim urcitych hodnot a z4jmu, které

znacka vyznava (Sharp, 2018, s. 110-111).

U vztahu spotiebitele se znackou vidi Godin (2020, s. 31) silu v nad¢asovych nastrojich. A
tim jsou piib&hy, propojovani a vytvareni zaZitkl. Vypravénim piib&hi mlzZe znacka docilit
vetsi identifikace spotiebitele, kterd je udrzitelnd i v pribéhu casu. Dal§$im z néstrojl je
propojovani lidi, kdy se znacka snazi zakaznikim poskytovat pocit nékam patfit, a proto
muze napiiklad budovat své komunity vérnych zakaznikli. V neposledni fadé se brand mutize
rozhodnout pro vytvafeni zaZitkl. To spocivd napiiklad v nabizeni urcitych sluZeb

zakaznikim nebo samotného zakaznicky ptivétivého pouZzivani produktu.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je soubor nastroju a technik, které vyuzivaji organizace a
firmy k osloveni a komunikaci smérem ke svym zakazniktim. Tyto nastroje vyuzivaji také k
ovliviiovani spotiebitelského rozhodovani a ziskavani zadkaznické ptizn€. Marketingovy
komunika¢ni mix zahrnuje: reklamu, public relations, Osobni prodej, direct marketing,
podporu prodeje, 1ze sem zaradit i1 veletrhy a vystavy a sponzoring. Cilem marketingového
komunika¢niho mixu je dosdhnuti co nejvetsiho ucinku mezi zdkazniky a zvySeni prodeje
produktt ¢i sluzeb. Pii pouziti spravné kombinace prostifedkd, diky kterym se vytvaii co

nejefektivnéjsi marketingova kampan.

JelikozZ se nachazime v 21. stoleti je tfeba si uvédomit, Ze spotiebitel ma daleko vétsi piistup
k informacim, neZ tomu bylo pfed lety. Pokud mé dnesni spotiebitel potfebu nakupu, at’ uz
modniho produktu nebo kteréhokoli jiného vyrobku ¢i sluzby, dokaze tento chti¢ uspokojit
témeét okamzité. Diky zejména online platformam, ma zakaznik okamzity pfistup k
informacim a produktim neustale. Kdykoli si tedy miize zakoupit dany produkt, sledovat

nejnovejsi trendy nebo sdilet s prateli své nakupy a zkusenosti (Moore, 2012, s. 24).

V oblasti fashion odvétvi se objevuje tzv. reklamni mix, ktery zahrnuje komunikacni kanaly,
jako jsou tisk a média, modni prehlidky, vykladni skiin€ a vystavovani zbozi na prodejnach.
Tyto nastroje napomahaji v utvafeni pozitivniho obrazu dané znacky v myslich spotiebitelt
a taktéZ podporuji jeji status. Hlavnim tikolem se pak stdva samotna komunikace znacky se
zakaznikem, seznameni spotiebitele s danym produktem ¢i sluzbou a v neposledni fad¢ je to

vzbuzeni touhy si produkt zakoupit (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 106).

3.1 Reklama

Kdyz se fekne marketing vétsing lidi se vybavi reklama, ale co to vlastné reklama je nebo co
1ze zatadit do reklamy a co uz, ne? Reklama je tedy forma komunikace, ktera ma za ukol
zejména propagaci produktu, znacky, sluzby nebo ptildkdni pozornosti potencionalnich
zakaznikl. Samotnd reklama je dileZitou soucasti marketingové strategie a vyuziva zejména

kanali riznych médii, jako je televize, tisk, radio, online platformy, billboardy a dalsi.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 66) definuji reklamu 1 z historického kontextu, pro lepsi
pochopeni odkud se tento pojem vzal. Je ziejmé, ze néco jako reklama tu bylo jiz pred
nekolika stovkami let. V této dobé Slo o jednoduchou propagaci vyrobku ¢i sluzeb tou

nejzakladnéjsi formou, ustnim sdéleni. Tato forma propagace se hojné vyuziva i v dnesni
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dobé a tvoti dilezitou ¢ast celé marketingové komunikace. Doslova revoluci zptisobil v 15.
stoleti vyndlez knihtisku, ktery urychlil vyrobu a rozvinuti dalSich zplisobt komunikace
SirSimu publiku potenciondlnich spotiebiteli. Téméi o dve stoleti pozdéji se tak zacinaly
vytvaret prvni pravidelné tisténé noviny, se kterymi se poji 1 vyuzivani inzerce. S piichodem
20. stoleti se zacaly rozvijet i prvni vyzkumy cilovych trhi a rozmysleni nad vybérem
jednotlivych druht médii k propagaci daného vyrobku nebo sluzby. Postupné se do néstroji
reklamy se zacali zatazovat 1 slogany a apely. Reklama tak stale vice hrala dilezitou roli v
marketingové komunikaci, jelikoz pfinasela Gc¢innou, relativné nenakladnou a pomérné

okamzitou techniku k upoutani pozornosti potencionalniho zakaznika.

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 106-109) zastdva nazor, ze reklama by méla byt hlavné
rychlim pomocnikem v samotném prodeji, at’ uz sluzby nebo vyrobku. Spravné nastavena
reklamni kampan by méla napliovat tii dulezité body, a to dobré nacasovani, spravné
zacileni na danou cilovou skupinu a vhodn¢ zvolend komunika¢ni média. OvSem, aby byla
reklama co nejefektivngjsi je potieba si nastavit jasné cile a podminky, které ma reklamni
sdéleni dosdhnout. Dal$im kritériem, které by mélo byt splnéno je pfiméfena informovanost
potenciondlniho spotiebitele. Informace by méli byt podavany v rozumné mite, tak aby
zbytecné nezahlcovali oslovované. V neposledni fadé mezi hlavni faktory se fadi vyuziti
pfiméfené emocionalnosti a kreativnosti, ktera by méla byt v symbidze s reklamni strategii
celé kampané a cilovou skupinou. Avsak v redlnych podminkéch byva obtizné zméfit piesné
realnou efektivnost reklamy, jelikoz do celého procesu vstupuji i dalsi faktory, jako jsou

konkurenéni vyrobky, cena nebo distribuce.

Erik du Plessis (2011, s. 84-85) vidi hlavni divod emoci v reklamé jako nastroj, ktery udava
smér, kterym se ma ubirat lidskd pozornost. Proto se snazi reklamni tviirci vyvolat ve
spotiebitelich pravé emocni pocit. AvSak du Plessis emocim neptidava takovou vahu jako
mnozi jini autofi. Jeho tvrzeni podporuje faktem, ze lidsky mozek ovlivituje n¢kolik dalSich
pocitovych systému, diky kterym se méni pozornost na urcity vjem. V dnesni dob¢ jiz neni
témét Zadnym problémem zanalyzovat lidské chovani a pozornost, ¢ehoz je také velmi

vyuzivano zejména v reklamni strategii nebo pozicovani znacky na trhu.

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor Cinnosti, které maji za ukol zejména zvySeni prodeje urcitého

vyrobku nebo sluzby. Dulezitou soucasti podpory prodeje je i budovani znacky a vztahi se
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zakazniky, které mize vést k dlouhodobému rtstu firmy. Do nastroji podpory prodeje Ize
zatadit rizné marketingové strategie v podob¢ propagace produktu, poskytovani slev a

bonusti, zlepSovani zakaznického servisu, trénovani prodejniho personalu a dalsi (Svétlik,

2016, s. 129).

U podpory prodeje se v propagaci mody vyuziva naptiklad snizenim cen zejména pfii
sezonnich vyprodejich. Vyuzitim tohoto néstroje sice prodejce zvysuje objem prodaného
zbozi, ale zaroven snizuje svij zisk. U luxusnich znacek se dokonce vyuzivani slev
nedoporucuje z divodu ztraty exkluzivity. Dal§im vyuzivanym nastrojem v podpoie prodeje
muze byt limitovana edice nebo kolaborace se zndmym navrhafem. Zde se vyuziva statusu
a potieby spotiebiteld vlastnit néco vyjimecného. Vyrobky jsou tedy vétsSinou prodavany jen
v omezeném mnozstvi, v ¢asovém ohraniceni a ve vybranych prodejnach. Pokud to znacce
dovoli jeji postaveni na trhu, miize vyuzit i strategii vyroby produktt ve vyssi kvalité s vyssi
cenou. Timto postupem je tak mozné dodat danym vyrobkim na jesté¢ vétsi exkluzivité

(Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 108-109).

3.3 Direct marketing

Direct marketing je forma marketingové komunikace, ktera spoc¢iva v pfimém oslovovani
potencionalnich zakazniki pomoci riznych technik jako naptiklad e-maily, SMS, postovni
zasilky, telefonni hovory a dalsi. Cilem direct marketingu je osloveni konkrétni cilové
skupiny spotfebitelli s pfimou nabidkou sluzeb nebo produkti a pfimét je napiiklad k
nakupu. Tato forma se vyuziva zejména pokud je potteba dosazeni konkrétnich prodejnich
cili, ziskani novych zakaznikdi nebo k udrzeni téch stavajicich. Cilova skupina v ramci
tohoto nastroje byva mensi nez u jinych forem komunika¢niho mixu, a to z toho diivodu, Ze

osloveni spotfebitelé jsou vybrani na zaklad¢ databazi (Svétlik, 2016, s. 147).

Pro uspéSny pfimy marketing je potfeba vnimat interakci se zdkazniky jako moZnost cross-
sellingu a up-sellingu. Je potieba si vést a neustale aktualizovat databaze zakazniku, aby
bylo moZné personalizace nabidek a sdéleni a pracovat i na celoZivotnim marketingu. Diky
tomuto komunikacnimu kandlu je mozné navédzani kontaktu v momenté, kdy zakaznik
projevi o dany produkt nebo sluzbu zajem. Direct marketingem lze ziskat i konkurenc¢ni
vyhodu, jelikoz dokdze danou nabidku skryt pfed konkurenci, diky oslovovani mensiho

poctu zakaznikd, které probiha vétSinou adresné (Kotler, Keller, 2013, s. 576-577).
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3.4 Public relations

Pod anglickym pojmem public relations si lze pfedstavit soubor aktivit, které vedou k
pusobeni na vnimani spotiebitele. V dneSnim svét€é hlavni informacéni kanal pro Sifeni
informaci pfedstavuji masmédia. Ty funguji na principu komunika¢niho modelu (odesilatel,
sd€leni, prijemce). PR ma velmi silnou moc a svym plisobenim dokaze ovliviiovat

presvédceni jak jednotlivct, tak i celé spolecnosti.

Ftorek (2012, s. 8) zatazuje dokonce masmédia do skupiny neoficialnich mocnych statnich
instituci nevolenych obCany. Mezi tyto instituce se fadi moc zdkonodarnd, vykonna a
soudni. Autor zde jako ¢tvrtou skupinu zafazuje pravé masova média, jelikoz jsou v dnesni
dobé vniména jak uz vetejnosti nebo i politiky jako zdroj informaci, kterému piipisuji
pomérn¢ velkou vahu. Proto tvoii masova média zna¢nou dilezitost v PR aktivitach.
Masmédia tak dokazou oslovit az n€kolik milionti lidi a nastolovat tak témata o kterych

spole¢nost hovoti a podle toho jim priklada vétsi ¢i mensi vyznam.

Public relations pracuje ale i s mnoha dalsimi komunika¢nimi nastroji. Mezi nejvice
vyuzivané patii media relations, eventy, digitdlni komunikace, veletrhy a vystavy, krizova
komunikace, endorsement a lze do PR zaradit 1 foundraising a sponzoring. V nékterych
kruzich vSak panuje nazor, ze rozdil mezi reklamou a PR je ten, Ze public relations jsou
zadarmo. OvSem toto tvrzeni je mylné. I PR aktivity si vyZaduji finan¢ni podporu, jako je
tomu u reklamy. AvSak v tomto ndstroji komunika¢niho mixu se plati spiSe za lidskou

aktivitu (Hejlova, 2015, s. 102-103).

V oblasti fashion sektoru se v PR vyuzivaji tradi¢ni formy komunikacnich kanali, jako jsou
tisk a media. Hlavnim komunika¢nim kanélem se zde stavaji médni a lifestylové Casopisy.
Hlavnim cilem je umisténi dané znacky nebo produktu na stranky téchto ¢asopist. V dnesni
vSak lehké ani levné. Nejprestizn€jSim mistem v ¢asopisech byva zadni strana Casopisu a
taktéZ prvni vnitini strana. V téchto médiich lze vyuzit placené i neplacené formy propagace.
Placenou formou se rozumi rizné druhy inzerce tedy ndkup stranek v daném médiu. U
neplacené formy jsou to napiiklad redakéni texty, které predstavuji formu psanych nazora

&i recenzi na dany produkt (Haunerové, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 106).

Svoboda (2009, s. 18-19) predstavuje socialné psychologicky model ptsobeni public
relations. PR plisobi svymi nastroji k posilovani dobrych vztahi mezi podnikem a vetejnosti.

V tomto procesu se snazi zejména o pozvolnou komunikaci, dobry odhad dané situace,
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pochopeni a vytvoreni divéry. Toto tvrzeni si lze pfedstavit na tzv. PR pyramid¢. V tomto
pfipadé¢ prvni stupeil v tomto modelu prestavuje hledani moznosti pro komunikaci. V tomto
stupni je dulezité spravny vybér informaci pro vzbuzeni zajmu u vefejnosti. Nespravné
zvolené sdéleni miize vést az k odrazeni vefejnosti od dal§iho zdjmu. Druhou piickou je
pochopeni samotné komunikované situace. Nastava zde dialog, ktery slouzi k vyjasnéni si
nazorovych postojii obou skupin a s tim spojenym porozuménim nazoru napiiklad
vefejnosti. V tfetim stupni pyramidy nastava Cas, pro chapani potieb jak spottebitelt, tak 1
daného podniku. Probihé zde vyménovani informaci a postoju, které jsou jak emociondlniho,
tak racionalniho charakteru. Vrcholem celé pyramidy se poté stava vzajemna shoda se vS§emi
zucastnénymi a nastava analyza celého procesu. V tomto stupni je vSak dilezité védét, ze

nic nekonci a je potieba stale pracovat na prohloubeni vztaht.

3.4.1 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy se fadi mezi dualezit¢ prvky komunika¢niho mixu, zejména v
pramyslovém sektoru, a tvoii specifickou ¢ast marketingové komunikace. Predstavuji
nastroj pro ziskani podnikatelskych cilti, budovani a udrzovani vérnosti zakazniki a
napomahd k vytvareni pfimych rozhovort. U veletrhli a vystav je moZné vyuZit vSech
nastroji komunika¢niho mixu a lze vyuzit i potencidlu pusobit na vSechny smysly
spotiebitele. Zarovenl 1ze tento komunikacni nastroj zafadit do prvkit PR nebo reklamy.
Veletrhy a vystavy tak ptfedstavuji misto, které je ¢asové ohraniCeno, kde se stietava
propagace firmy se spotiebitelem v redlném case na urcitém misté. Nedilnou soucasti je i
roz$ifovani povédomi o konkurenci nebo vzniku novych technologii a postupti (Vysekalova,

GirgaSova, Hrubalova, 2004, s. 41).

Pro oblast mody Ize do této kategorie veletrhl a vystav zatadit také modni prehlidky a tydny
mddy. Na Fashion Weeku se ptedstavuji kolekce pro nadchazejici sezony. Diky vétsi
informovanosti o udrZzitelnosti se kond kazdoro¢né i Copenhagen Fashion Week, ktery se
zamétuje na udrzitelnou modu. V ramei Fashion Weeku se piedstavuji kolekce, které kladou

diraz na ekologickou vyrobu a udrzitelné materialy (Copenhagen Fashion week, 2023).

3.4.2 Sponzoring

Sponzoring je marketingova strategie, kterd je vyuzivana zejména ke zviditelnéni znacek a
produktii za pomoci financovani a podpory riznych akei a projektti. Vyménou za sponzoring

se obvykle ziskava pravo na vyuziti loga a jména znacky s danou akci. Sponzor tak mtize
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vyuzit prostoru sponzorované akce napiiklad pomoci reklamy, vystavy a dalSich

propagacnich aktivit (Karlic¢ek, 2016, s. 150-151).

U sponzoringu je také nezbytné, vymezit cilové skupiny spotiebitelti, jelikoz byva
sponzorstvi tizce spojeno s urcitou udalosti nebo akci. Podle stanovenych komunika¢nich
cili a cilové skupiny, lze poté spravné nastavit i typ a predmét sponzoringu. Rozeznavame
vybérem napiiklad sportovni sponzoring, kulturni, ekologicky nebo védecky (Ptikrylova,

2019, s. 142-143).

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma marketingové komunikace, pti které prodejce osobné komunikuje se
zdkaznikem a nabizi mu své produkty nebo sluzby. Prodejce se zdkaznikem se obvykle
setkavaji v pfimém kontaktu, a proto je dualezité, aby prodavajici ptizptisoboval své
prezentacni schopnosti potiebam daného zdkaznika tak aby ziskal jeho divéru. Tento nastroj
lze vyuzit naptiklad v prodeji spotfebniho zbozi, primyslovych vyrobkl, finan¢nich
produktii nebo sluzeb. Vyuziti osobniho prodeje je nejvice G€inné pro ziskavani novych

zakaznikil a rozsifovani obchodnich aktivit (Svétlik, 2016, s. 154).

V osobnim prodeji nejvice zdlezi na samotném obchodnikovi, jelikoZ je to prave on, ktery
zastupuje samotnou znacku. Z tohoto diivodu by si mél prodejce osvojit dilezité vlastnosti
jako je pristup k praci, sebejistota, osobni motivace, cilevédomost, schopnost empatie a
znalost nabizeného produktu ¢i sluzby. Prodej by mél mit i nastaveny proces pro ktery se
nejcasteji vyuziva modelu AIDA. Diky dodrzovani téchto bodi prodejce vyvola u zékaznika
potiebné reakce. Forma osobniho prodeje se nevice vyuziva v komunikaci mezi firmami

tedy v sektoru B2B (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 129-130).

3.6 Nové formy

Marketingovy komunika¢ni mix se neustale vyviji s aktudlnim dénim a s ptfichodem novych
trendi a technologii. Pro marketing v obecné roviné je velmi diileZité nasledovat nové trendy
a technologie a ptizplisobovat jim i své strategie, tak aby byly v souladu s pozadavky a
o¢ekavanim spotiebiteld. V dnesni dob¢ jsou stale popularnéjsi formy naptiklad influencer

marketingu, vyuzivani chatbotii, virtudlni asistenti, vyuziti rozsifené reality a dalsi.
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3.6.1 Word of Mouth marketing

Tzv. Gstni marketing zkracené WOM je forma neformélni komunikace, ktera se pfi Siteni
informaci o produktu nebo sluzbé spoléha na doporuceni. Tento ndstroj mize sehravat
dilezitou marketingovou strategii, jelikoz lidé davétuji spiSe doporucenim od svych
znamych nez tradi¢ni reklamé. WOM je také Casto nakladove efektivnéjsi nez jiné formy
komunika¢niho mixu, protoze se spoléhd na organické Sifeni doporuceni, které je Casto
neplacené. V dneSni dobé jde o jednu z nejucinnéjSich a nejdivéryhodnéjSich forem
komunikace. S timto nastrojem je ale také dulezité si uvédomit, Ze nespokojenost u
zakaznikl se $ifi rychleji nez pozitivni zkuSenost. Nejvétsi potencidl Word of Mouth

marketingu byva u mensich firem, které vyuzivaji zejména budovani osobnich vztahii

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267).

Ackoliv se az 80% ustniho marketingu odehrava off-line, je tedy velmi slozité jej zméfit v
ramci efektivity. Z tohoto diivodu se pozornost se soustied'uje zejména na meéfitelnost v
oblasti socidlnich siti. Monitorovani spoc¢iva v nasazeni riznych analytickych nastroji, jako
jsou naptiklad zndmé cookies. Ze ziskanych dat 1ze poté vyhodnotit rychlost a §ifi kampang,
srozumitelnost sdéleni, pozitivismus u dané cilové skupiny a dal$i. Druhym zplsobem
meéfteni efektivity je hodnoceni podle tfi rozmérd, a to dilezitosti, vaznosti a atmosféry

(Kotler, Keller, 2013, s. 592).

3.6.2 Online komunikace

Online komunikace spo€iva v oslovovani a komunikovani s cilovymi skupinami
prostfednictvim online kandlli a nastroji. Dand strategie vyuziva digitadlnich médii a
technologii k propagaci znacky, produktt ¢i sluzeb. Do nejbéznéjSich forem lze zafadit
socialni média, PPC reklamy nebo obsahovy marketing. Vyhody tohoto nastroje spocivaji v

personalizaci, pfesném zacileni, interaktivity a jednoduché méfitelnosti efektivity (Karlicek,

2016, s. 183).

Ve fashion svété predstavuji socialni média a komunikace dualezitou roli zejména u mladsi a
sttedni generace. ZnaCky vytvaii napiiklad webové stranky, které maji za cil nejen
propagovat vyrobky ale také i zabavit a propojit danou komunitu zdkaznik( na socialnich
sitich. Vznikaji tak co nejkreativnéj$i formy aplikaci a virtualnich realit, které maji vzbudit
zajem, ziskat informace a potiebu si produkt potidit (Haunerovéa, Khelerova a Simonovska,

2019, s. 108).
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Pti vyuzivani socialnich médii je kli¢ovou vlastnosti, aby dané znacky byly ,,socialni*. Tedy
aby ve svych aktivitach na socidlnich sitich nebyli pfili§ komer¢ni nebo formalni. Nejvetsi
efektivitu tohoto néstroje Ize docilit porozuménim daného publika, které¢ se znacka snazi

oslovit. Dale je potieba byt disledny a nezapominat, Ze vSe chce ¢as (Moore, 2012, s. 131).

3.6.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je marketingova taktika propagace produktu nebo sluzby, ktera se
zaméfuje na originalni propagaci, vétSinou vSak za minimum financi. Cilem tohoto néstroje
je vytvofeni co nejvétsiho rozruchu a vyvolani z4jmu se zapojenim cilové skupiny. S
vyuzitim marketingového nastroje Word of Mouth se miize jednat o velmi uc¢innou kampan
v ramci osloveni velkého poctu spottebitelil s minimem prostredkti. Je vSak dulezité si
uvédomit, ze vyuziti této techniky mtze byt velmi riskantni. Proto je dobré se nejdiive ujistit,
zda bude kampan ptijata spotiebiteli pozitivné a neposkodi napiiklad dobré jméno dané

znacky (Halada, 2015, s. 39-40).

Guerilla marketing vyuzivaji i odévni znacky. Naptiklad znacka Hermes, ackoli se jedna o
velkou a velmi luxusni znacku, dokézala vyuzit naplno potencidlu guerilla marketingu, kdyz
se snazila oslovit mladé publikum spotiebitelli. V roce 2010 spustila webovou stranku J'aime
Mon Carre, ktera se zamétovala na mladez v Patizi, Londyné, New Yorku a Tokiu. Hermes
ve svém videu, které umistil na webovou stranku propojil svoji znacku se skateboardingem.
Video se razem stalo velmi popularnim a sdileném na socialnich sitich v té dob& zejména na

Facebooku (Fashionbi, ©2022).
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4 PLANOVANI KOMUNIKACNI KAMPANE

Samotny proces planovani komunikacni kampané v sobé zahrnuje nékolik dtlezitych krokii,
které je nutné dodrzovat. Aby byla kampan spésna a schopna dosahnout svych vytycenych
cili je mimo jiné dilezit¢ spravné dodrzeni postupii a synchronicity. Do planovani
komunika¢ni kampané by tedy mély byt zahrnuty kroky, jako je zvoleni si ur€itého piistupu
k planovani kampang¢, sestaveni situacni analyzy, stanoveni si komunikac¢nich cili, stanoveni
dané strategie, nastaveni rozpoctu, casova postoupnost a v neposledni fad¢ kontrola (Svétlik,

2016 s. 40).

Diive vsak, nez spolecnost zahaji planovani marketingové komunikace, méla by si jasné
definovat jaka je jeji identita, vize, mise a poslani. Ujasnéni téchto prvkil slouZzi predev§im
k lepSimu nastaveni cild a ujasnéni si, kdo je dand spolecnost a co nabizi, ptipadné jakou ma

pfidanou hodnotu (Broz, 2008).

4.1 Plan marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace je dilezity dokument, ktery obsahuje plan komunikaéni
strategie, tedy to, jak bude spole¢nost komunikovat se svymi zakazniky. Dokument vétSinou
v sobé zahrnuje vyuzivané nastroje marketingového komunika¢niho mixu, které budou
vyuzity v dané kampani. MiiZe se jednat o reklamu, PR aktivity, pfimy marketing a dalsi

(Pelsmacker, 2003, s. 49).

4.1.1 Situaéni analyza

Situacni analyza je proces, pii kterém je zkouman a hodnocen aktudlni stav situace, projektu
¢i problému. Cilem je porozumét hlavnim faktoriim, které ovliviuji urcity stav, problém
analyza muze byt provadéna pii vyuziti nastroji jako je SWOT analyza, PEST analyza,
analyza trhu, konkurence a dal$i. Béhem analyzy ziskdvame data z nékolika zdroji, které
mohou byt, at’ uz z primarniho zdroje tak i sekundérniho, jako jsou rizné statistické udaje a
dalsi. Vysledky zkoumani ze situacni analyzy také obvykle slouzi, jako podklad pro dalsi

planovani (Svétlik, 2018, s. 250-251).

U situacni analyzy by méla byt také zodpoveézena otazka ,,Kde se nyni nachdzime?*“. Proto
by méla spolecnost porozumét prostiedi a situaci ve kterém se aktualné nachazi. K tomuto
ucelu lze vyuzit i situacni analyzy SWOT. Analyza SWOT je néstrojem pro strategické

planovani a kterym lze identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti a ptilezitosti a hrozby
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pusobici na firmu z vngjsi strany. Cilem je vytvofeni strategie, kterd se bude snazit
minimalizovat slabé stranky a hrozby, a naopak posilit silné¢ stranky a piilezitosti (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 45-46).

4.1.2 Stanoveni komunikac¢nich cili kampané

Stanoveni komunikac¢nich cilti kampané je dilezitym krokem pfi planovani dané strategie.
Cile komunikac¢ni strategie by méli byt stanoveny na zéklad¢ predchozich analyz a méli by
byt zaméfeny na to, aby dané cilova skupina pochopila, jaké chovani by méla pfijmout, a
naopak jaky vliv by méla mit dand komunikacni kampai na cilovou skupinu. Je také dalezité
brat v ivahu, aby cile byly tzv. SMART, tedy specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni

a Casove vymezené (Karlicek, 2018, s. 240).

Pokud komunikacni kampan vyuzivd digitdlnich nastrojli, lze vyuzit metody 5S. Tato

metoda obsahuje (Smith, 2000, s. 27-28):

. Sell — navyseni prodeje

. Speak — pfiblizeni k cilové skupiné pomoci dialogu
. Serve — zvySeni hodnoty

. Save — Setteni nakladl

. Sizzle — rozvoj zna¢ky v online prostredi

4.1.3 Stanoveni strategie

Stanoveni strategie zahrnuje procesti rozhodovani a planovani, které vedou k dosazeni
stanovenych cilli. Je také vhodné se pii procesu stanovovani zaméfit na samotné sdéleni.
Dané sdéleni pro cilové publikum by mélo vychdzet z positioningu znacky a vyuZziti
odlisnosti od konkurence. U komunikaéni strategie by se také nemélo zapominat na upoutani
pozornosti pomoci kreativni stranky a vyuzitim vhodnych nastroji marketingového

komunika¢niho mixu (Karlicek a Kral, 2011, s. 2013).

Pfi stanovovani strategie lze vyuzit tzv. apelii. Podle Pelsmackera (2003, s. 213) je vyuziti
apelil vhodné zejména v mddnim primyslu, kde lze vyuzit jak transformacnich, tak 1
informacnich apelt. Informacni apely kladou diiraz na vyhody a vlastnosti dané¢ho produktu
¢i sluzby. Transformaéni apely naopak vyzdvihuji pfedev§im image a pocit, ktery mohou

zakaznici produktem ¢i sluzbou ziskat. U vyuziti informacnich apeli je cilem ptisobit spise
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na racionalitu, kdezto u transformacnich apelt je cileni spiSe na emociondlni stranku

spotiebitele.

4.1.4 Stanoveni rozpoctu

vvvvv

realizace kampan¢. Mohou jimi byt naptiklad trzni podminky, konkurence, cile kampané¢,
cilova skupina ¢i samotné finanéni omezeni. Je dulezité védét, ze se nejednd o staticky
proces, ale je vhodné rozpocet kontrolovat 1 v pribc¢hu kampané a piipadné¢ ho ménit v
zavislosti na aktudlnich okolnostech. Mezi nejvyuzivanéjSi metody pifi sestavovani
komunikac¢nich rozpoc¢ta lze tadit metody procenta z trzeb. V této metod¢ se rozpocet na
komunikaci uréuje dle procenta stavajicich nebo predpokladanych trzeb (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, str. 53-54).

Ovsem nevyhodou této metody mlZe byt pro nové vznikajici znacky vytvareni predikci
velmi slozité, jelikoz teprve zacinaji na daném trhu. Zvoleni této metody by pro n¢ mohlo
byt velmi riskantni a slozité. Zacinajici znacky mohou tedy spiSe vyuzit metodu miry
propagacni intenzity, kterd pocita s pomérem komunikace k obratu na daném trhu

(Pelsmacker, 2003, s. 58).

4.15 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram celé komunikaéni kampané je zavisly od mnoha faktorti. Pfi
planovéni Casového hlediska je dobré brat do tivahy 1 ro¢ni obdobi a svatky, které mohou
ovlivnit cilovou skupinu. Casovy plan by mél korespondovat i se stastanovenymi cili
kampané a zohlediovat intenzitu komunikace. Pokud je vysoké intenzita komunikace, miize
se tim navysit také financni nékladnost. Proto je vhodné volit spiSe proménlivy pribch

komunika¢ni kampané (Karlic¢ek, 2016, s. 18-19).
Kotler a Keller (2013, str. 557) rozd¢luji ¢tyfi varianty na¢asovani:

Kontinuita — rovnomérny rozklad celé kampané v ¢asovém hledisku. Tento typ je vyuzivan
zejména v piipad¢, pokud je uzce definovand cilova skupina nebo dana znacka vstupuje na

novy trh.
Koncentrace — vlozeni rozpoctu do jednoho konkrétniho casového tiseku.

Nialety — kombinace aktivni komunikace s ¢asem nekomunikace. Vhodné, pokud mé firma

omezené finan¢ni prostfedky na kampan.
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Pulzovani — rozdéleni komunikace do casového horizontu, pficemz se komunikace v Case

snizuje a zvysuje.

416 Kontrola

Kontrola komunika¢ni kampané je klicova pro vyhodnoceni jeji uspéSnosti a méfitelnosti
efektivity. Tento proces mize zahrnovat sledovani navratnosti, A/B testovani, sledovani
vykonu kampan€, sbér zpétnych vazeb od spotiebitelti, prizkum trhu ¢i sledovani
konkurence. Pti kontrole by se mélo odpovidat na tfi zdsadni Casti celé kampané. Nejprve
by se mélo zjistit, zda doslo k naplnéni vSech vytyCenych cili dané kampané. Poté provést
kontrolu sestavené strategie, zda vSe funguje nebo fungovalo tak, jak bylo predvidano. V
neposledni fad¢ je nutné se zaméfit i na efektivitu kampané, at’ uz celkové nebo se
zaméfenim jen na vyuziti jednotlivych komunikacnich nastrojii (Pelsmacker, 2003, str. 48-

50).

Hodnoceni efektivity 1ze také provadét s piihlédnutim ke stanovenym jednotlivym cilim
kampang. Tyto cile by méli obsahovat udaje z navstévnosti webovych stranek, ucetnictvi,
sekundarnich ¢i priméarnich vyzkumt a dalSich ukazatelti. Pfi hodnoceni je podstatné si
uvédomit i rozdil mezi vysledky komunika¢ni kampané a prodejnimi vysledky, které nejsou

ukazatelem piesné metody zjistovani vysledku efektivity (Kotler, Keller, 2013, s. 260-272).
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5 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Tato kapitola je vénovana analyze problému ¢i ptilezitosti zkoumané problematice. Dale se
zabyva cilem a ticelem provadéného vyzkumu a s tim i souvisejicimi vyzkumnymi otazkami.
V neposledni fad¢ se dand kapitola vénuje popisu vyuzitych vyzkumnych metod a

charakteristice vyzkumného vzorku Setfeni.

5.1 Identifikace problému ¢i prilezitosti

Zijeme v globalizovaném svété, kde je moda dostupnd pro kazdého a na téméi kazdém
kroku. Modni znacky se pfedhani, kdo z nich piijde diive s novou kolekcei v co nejkratSim
casovém useku. Levné obleceni vede spotiebitele k impulzivnimu nakupovani, a to vede
Casto k zahlceni Satnikdi oblecenim, které mnohdy neni viibec noSeno. Je tfeba si proto
uvédomit, jaké aspekty tvori cenu odévu a s nim spojené i dalsi souvislosti. Modni primysl
se stal velmi neSetrny k Zivotnimu prostiedi a vyprodukuje velké mnozstvi odpadu, které
zahlcuje nasi planetu. Stale vétsi povédomi o tomto problému pifinasi do poptedi pojem

udrzitelné mody.

Stale vice spotiebitelti se zajimd o ndkup odévi s urcitou formou ekologické a etické
certifikace. Odévni znacky na tento trend samoziejme reaguji, otdzkou vSak zlstava, zda se
jedna o skutecny krok k udrzitelnosti vyrobku a zlepSeni stavu zivotniho prostiedi nebo jde
jen o snahu leps$i image znacky a zvySeni prodejti. Pro spottebitele je tedy dulezité ziskavat
dostate¢né mnoZzstvi informaci, diky kterym budou mit potfebnou orientaci v symbolech a

oznacenich a pfipadné 1 ovéfeni.

Vymezeni samotného pojmu udrzitelna moda je velmi Siroké a nechava tak laickou
vetejnost, bez hlubsich znalosti o fungovani mdédniho odvétvi piiliSny prostor pro obecny
vyklad toho, co si pod pojmem udrzitelnd mdda predstavit a co za ni mohou povazovat.
Spotiebitel tak mnohdy nema takové znalosti na to, aby mohl rozliSit mezi nabizenymi

produkty co je udrzitelna moda a co jiz udrzitelné neni.

Jeden z divodii moznych nedostatkli informaci o udrzitelnosti v moédé mize byt i Spatna
komunikace tohoto tématu médii, kdy nékter¢ komunikaty zabyvajici se touto
problematikou, nepopisuji principy a jak rozeznavat udrzitelnou modu ale nabizi pouze
jakési tipy a triky naptiklad na udrzitelny Satnik nebo odkazy pfimo na e-shopy s udrzitelnou

modou ale nefesi podstatu této dané problematiky.
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Ovsem lze vyhledat i informacni kandly, kde spotiebitelé mohou nalézt podrobné informace
o daném tématu. Zejména v internetovém prostiedi 1ze nalézt fadu blogt, které se zabyvaji
timto tématem a pfinasi hodnotné informace. Jedna se naptiklad o webové stranky ceskych
prodejct udrzitelné médy, blogy, mezi nejvyznamnéjsi patii napiiklad i zmifiovany Slow
Femme. Déle to mohou byt ptispévky influencerd, rizné akce a prednasSky potadané tizkou

skupinou nadsenct propagujicich myslenku udrzitelné mody a odpovédné spotieby.

5.2 Formulace vyzkumného problému

Jednotlivé znacky v oblasti moédy vyuzivaji ve své komunikaci slovi¢ko ,,udrzitelnost*
pomérné Casto, ale zna spotiebitel opravdu pravy vyznam tohoto slova? Mezi spotiebiteli se
ukazuje nedostate¢na informovanost o tom, co znamena pojem udrzitelnost. Spotiebitelé pii

svém nakupnim rozhodovacim procesu se Casto ztraci v pojmech deklarujici udrzitelnost.

5.3 Cil a uéel vyzkumu

Cilem prace je na zaklad€ zjisténych vysledkd kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni
vytvofit projekt marketingové komunikace magazinu Slow Femme, se zdmérem zvySeni

povédomi dané platformy.

Vysledky vyzkumu by méli slouzit k navrZeni spravné komunikace udrZitelnosti v modé pti
vyuziti vhodnych komunikac¢nich néstroji znacky Slow Femme.

5.4 Vyzkumné otazky

VOI: Ziskavaji spotiebitelé¢ dostatecné informace o udrZitelnosti v mdédé prostfednictvim

zejména online platforem $ifici osvétu o této problematice?

VO2: Ve kterych komunika¢nich médiich hledaji respondenti informace o udrzitelnosti v

mode?

VO3: Jaké je povédomi o komunikaci magazinu Slow Femme?

5.5 Vyzkumné metody

Pro tucely této prace bude vyuzito kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni. Obé tyto
vyzkumné metody budou probihat v mésici bfeznu. Kdy kvantitativni Setfeni bude
provadéno dotaznikovou metodou na webové platformé Google Forms. Otazky v
dotaznikovém Setfeni budou koncipovany do formy otevienych i uzavienych otazek

zamétujici se na udrzitelnost v modeé a magazin Slow Femme. Dotaznik se bude S§ifit mezi
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sledovateli magazinu Slow Femme na socidlnich sitich a skupinach zameéfujici se na
udrzitelnost v modnim pramyslu. Kvantitativni Setfeni bude podpotfeno taktéz i
kvalitativnim Setfenim, které bude probihat pomoci strukturovaného rozhovoru se clenkou
magazinu Slow Femme. Respondentka bude odpovidat na predem sepsané otazky, které
poslouzi jako podklady pro realizaci SWOT analyzy a nasledného projektu marketingové

komunikace magazinu Slow Femme.

5.6 Charakteristika vyzkumného vzorku Setieni

Kvantitativni vyzkum bude uréen vS§em respondentim bez rozdilu pohlavi, vzdélani nebo
socialni tfidy, ktefi projevuji zdjem o udrzitelnost ve fashion primyslu nebo o této
problematice maji alespont povédomi. V ramci Setfeni bude cil dosdhnout urcitého poctu
respondentl, ktery bude stanoven na 200 relevantnich odpovédi, aby se dosahlo urcité

vypovédni hodnoty nasbiranych dat.

Kvalitativniho rozhovoru se zucastni ¢lenka magazinu Slow Femme, ktera bude podrobena
otazkdm na komunikaci této platformy a spotiebitelské chovani ceskych spotiebitelt v

oblasti udrzitelné¢ mody.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SLOW FEMME

SLOW FEMME — magazin o pomalé modé a udrzitelnosti.

Byt Slow Femme je zivotni styl.“ Podle magazinu Slow Femme znamena tento vyrok
vazeni si kvalit zivota a prace lidi, ktefi se podili na vyrobé obleCeni. Vé&fit v hodnoty
udrzitelnosti, transparentnosti, eti¢nosti, lokéalnosti ale i pfesto se oblékat dle vlastniho stylu.
Slow Femme se svoji osvétou se tedy snazi propojovat zeny, kterym neni lhostejné jejich
chovani k pfirod¢ a zaroven chtéji byt autentické, ptirozené a ,,své* jak v zZivoté, tak 1 ve

svém Satniku.

6.1 Slow Femme jako znacka

Magazin Slow Femme vznikl v roce 2019 jako nezavisla platforma, za kterou nestoji zadny
investor ani medialni dim. Znacku zalozily samotné ¢lenky redakce dnes jiz Slow Femme,
které na magazinu pracovali téméf bez naroku na jakoukoli odménu. Snahou je pomoci této
platformy ukdzat hlavné zendm, Ze je dilezité myslet pii svém nakupu obleceni i na zivotni
prostiedi a podle toho uzptsobovat také své chovani a nakupy. Podporuje Zeny v nakupu
udrzitelného oble€eni, které mohou koupit klidn€ ve vintage shopu a nemusi se za to stydét
nebo si potidit drazsi ale za to kvalitnéjsi a dobfe padnouci kousek, ktery budou nosit po

mnoho let (Slow Femme, ©2019-2023).

6.1.1 Strategie znacky

Slow Femme se zamétuje na osvétu udrzitelnosti v mode a obcas 1 mimo ni. V ramci strategie
se tedy snaZzi chovat tak, aby jeji chovani bylo v souladu s jejimi vyroky, tedy chovat se
udrzitelng, at’ uz je to v odvétvi mody tak 1 v rdmci chodu celé platformy a jejich aktivit.
Jelikoz se jedna o sluzbu je implementace udrzitelnosti jednodusi nez naptiklad u vyroby
produkti, ale 1 Slow Femme obcas produkuje vyrobky, u kterych se také snazi dodrzovat
vSechny zésady udrzitelnosti a nenapomahat tak znecist'ovani tteba obalovym materialem a
dal§imi vstupy. Pokud uz se znacka rozhodne k tomuto kroku a nabizi zdkazniklim produkty,
jedné se spiSe o nabidku vyrobka Setrnych k Zivotnimu prostfedi vétSinou v omezeném

mnozstvi kusu.

6.1.2 Hodnoty znacky

Platforma Slow Femme stoji na hodnotach zejména udrzitelnosti, avSak vyznava i hodnoty

transparentniho chovani, lokalnosti ¢i dodrzovani etickych pravidel. Zaroven je dilezité
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vyznavat 1 zenskou autenticitu a jeji pfirozenou krdsu a pfijimat se i se svymi zdanlivymi
nedostatky. Tedy byt sama sebou, at’ uz ve svém zivot¢ a vyznavanim svych hodnot nebo ve

svém stylu oblékani.

Dale je pro znacku dilezité kromé ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi také nezavislost na
poli finanéni sféry. Proto se snaZzi platforma stale udrzovat svoji nezavislost, jelikoz nechce
ztracet na své autenticité a objektivite, ktera je pro ni dulezita. VSechny ¢lenky redakce tedy
vyznéavaji stejnou hodnotu, a tou je prace pro magazin Slow Femme v podobé
dobrovolnictvi. OvSem magazin funguje na finan¢ni podpofe ¢tenait, ti se mohou zcela
dobrovoln¢ rozhodnout, zda ptispéji jednorazovym piispévkem 30 K¢, 50 K¢ nebo 100 K¢
na tvorbu tohoto magazinu. Z ptispévkl jsou poté placeny redaktorky a fotografky, které

pracuji na celém chodu Slow Femme (Slow Femme, ©2019-2023).

6.1.3 Identita znacky

Jelikoz se znacka zaméfuje zejména na Zeny je tomu také prizpisobena i samotnd identita

znacky.

Pokud se budeme zamétovat na vizualni stranku identity zjistime Ze cely koncept je ladén

do jemnych barev nejcastéji riiZové s tmavsimi odstiny pro zvyraznéni prvki.

Samotny nazev Slow Femme je sestaven z anglického slova ,,slow* které znac¢i pomalost a
francouzského slova ,,femme* a je vyrazem pro Zenu. Tedy ndzev vystihuje 1 podstatu a

hodnotu platformy, ktera je vénovana Zenam, které se zajimaji o udrzitelnost a Slow Fashion.

Abstraktni logo SLOW FEMME piedstavuje jednoduchy styl, ktery odkazuje na hodnoty
znacky. Podklad loga tvoii abstraktni symbol rizové ,,skvrny* pfipominajici rozetienou
temperovou barvu, na némz do popredi vystupuje tmaveé hnédé patkové pismo. Celé logo je
pak doplnéno o tagline — Magazin o pomalé modé€ a udrzitelnosti. Pro Gcely zjednoduseni
loga naptiklad pro socidlni sité¢ je vytvofeno responzivni logo, které obsahuje pouze

zacatecni pismena nazvu znacky tedy S a F.
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MAGAZIN O POMALE MODE
A UDRZITELNOSTI

Obrazek 3 - Logo (Zdroj: Slow Femme)

Obrazek 4 - Responzivni logo (Zdroj: Slow Femme)
6.2 Komunikaéni mix Slow Femme

V marketingovém komunika¢nim mixu znacky Slow Femme bude vénovana pozornost

platformam, na kterych tato znacka plisobi a vyuziva je ke své propagaci.

6.2.1 Webové stranky

Jednou z hlavnich platforem, kterou Slow Femme vyuziva je webova stranka, ktera slouzi
jako hlavni informacni kandl. Web znacky je responzivni na vSech zafizenich a sestaveni
celych webovych stranek ptsobi jednoduse a piehledné. Co zde chybi a mohlo by se jednat

o nevyhodu je chyb¢jici moznost piepnuti stranky do ciziho jazyka.

Pfti zobrazeni domovské stranky se nam nabizi vybér rychlych odkazii v horni listé, kterymi

je mozno se dostat na stranku e-shopu, stylu, lifestylu, udrzitelnych médnich znacek ¢i
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stranku o nés a nesmi samoziejmé chybét ani logo znacky. Déle nechybi ani prokliknutelné
symboly na socialni sité znacky jako je Instagram a Facebook, vyhledavaci pole a kosik,
ktery je propojen s e-shopem. Dale je webova stranka koncipovéna jako jeden celek, kde se
jednoduchym scrollovanim odkryvaji jednotlivé sekce. Ve viditelné vrchni ¢asti se nabizi
nahled na nejnovéjsi vydany ¢lanek a uvodni fotografii. Pod ¢lankem se poté nachazi
upoutavka a odkaz do e-shopu na ptedprodej tisténych skript, které bude magazin vydavat.
V dalsi sekci se poté nachazi n€kolik odkazi na nejnovéjsi ¢lanky, které si navstévnici
mohou piecist A poté se zde nachazi odkazy na témata jarni udrzitelné mody ¢i Fast Fashion.
Dale se zde nachazi nabidka workshopii a prednasek, které platforma nabizi a pod touto sekci
se nachazi odkazy na produkty prodavané na e-shopu. Jako dalsi ¢ast nésleduje ptihlaSeni se
k newsletteru a dal§im srolovanim se odkryvaji jednotlivé odkazy na ¢lanky sefazené do

jednotlivych sekei.

Tento format webové stranky je uzivatelsky ptivétivi, ovsem negativni hledisko je zdlouhavé
scrollovani strankou, pokud se chce uzivatel dostat k néjaké informaci a naptiklad sekce s
odbérem newsletteru by si zaslouzila umistit vice do poptfedi. Takto zapadne mezi vSemi
sekcemi nebo se k ni uzivatel ani nedostane. Dal$im problémem je stranka piimo e-shopu,
kde se nachazi odkazy na nabizené produkty, které uz se ovsem neprodéavaji (Slow Femme,

©2019 —2023).

PREDPRODE]
TISTENYCH
SKRIPT

nnnnnn £351 CLANKY

Obrazek 5 - Webova stranka (Zdroj: Slow Femme)
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6.2.2 Facebook

Facebook Slow Femme funguje od roku 2019, tady od samého zacatku ptisobeni celého
brandu. Za tento Cas dokazala stranka oslovit vice jak 2, 4 tisice sledujicich. Profil piidava
vétsinou ¢lanky z webovych stranek magazinu témet s pravidelnosti tii prispévkl za tyden.
Kromé ¢lankli v obsahu lze zde nalézt ankety ¢i reportaze nebo rozhovory se Slow Femme.
V tvodnich informacich se nachazi nejen popis znacky ale také odkazy na Instagram, web
znac¢ky nebo emailovy kontakt. V poli doporucené se pak nachazi odkaz na e-shop Slow

Femme (Slow Femme, © 2023).

V soucasné dob¢ facebookova stranka provozuje pouze jednu reklamu a to od 5. 4. 2023 na
platformach Facebook a Instagram. Aktualni reklama propaguje nejnovéjsi clanek magazinu
o udrZitelnych svatbach. Pro tento rok je to teprve prvni nasazend reklama. Od zafi roku

2021 se jednd o prvni nasazenou kampai i pro platformu Facebooku.

Slow Femme
KNIZNI MAGAZIN KE
KOUPIV E-SHOPU
SLOW FEMME

e
% Slow Femme
echjici (2.4 t) - 2l Oz @ Sedomt

Obrazek 6 - Facebook (Zdroj: Slow Femme)
6.2.3 Instagram

Instagramovéa platforma Slow Femme je obsahové vice rozdilnd s Facebookovou
platformou. Obecné lze fict, ze tato platforma je vice aktivni, a to témét kazdy den. Tuto
platformu sleduje 27, 7 tisic sledujicich a nachézi se zde skoro 600 ptispevkii. Brand vyuziva

témet vSech nabizenych nastrojii pro tvorbu contentu v ramci Instagramu. Jedna se tedy o
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klasické posty na feed, stories, reels ¢i privodce. Samotny obsah nabizi sledujicim zapojeni

se do soutézi o ceny spojené¢ s udrzitelnymi znackami, tipy a doporuceni, vzdelavaci

ptispévky, odkazy na rozhovory ¢i ¢lanky a dalsi (Slow Femme, © 2023).

Aktuélné je pro Instagramovou platformu taktéZ nasazena reklama totozné s Facebookovou.
V minulém roce byly na Instagram nasazeny dvé reklamy. Jednalo se o reklamu v lednu a

kvétnu na propagaci ptispévku s primérnym zobrazenim 5 — 6 tisic.

slowfemme Sleduji v Zpriva 48 eee

Prispévky (585)  Sledujici (27,7 tis)  Sleduji (220)
slowfemme

Casopis o

Magazin 0 POMALE MODE @

Slow Fashion, mindfuiness, zaklady 3atnikuy, kosmetika #siowfemme
» info@slowfemme.com
linkin.bio/slowfemme

Steduji to fashioneventdotek. timetofit. Zatovino a § dalsich

® & 9 © 8 @

MATERIALY V MEDIICH KNIZNi MAG. wzvy REDAKCE SAYU KALHO. KREST MAGA.

@ PRISPEVKY 1 REELS & PRUVODCI B OZNACEN

Obrazek 7 - Instagram (Zdroj: Slow Femme)

6.2.4 Pinterest

Pted dvéma lety zac¢al magazin Slow Femme vyuzivat i platformu Pinterest. JelikoZ se jedna
o platformu, ktera se zaméfuje zejména na obrazovou ¢ast, znacka sem ptidava fotografie z
foceni, které potfdda k doplnéni svych clankd. Slow Femme mé zde také vytvoieny
inspirativni slozky s fotografiemi na riizna témata jako je domov, vintage inspirace ¢i modni
inspirace na obdobi jaro/léto. Aktudln€ ma tento profil pouze 347 fanouski (Slow Femme,

© 2023).
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o

Slow Femme

2 tis. Mésiéni potet zobrazen
& Kontaktovat (@SS

Ulozeno

Ty "l
Wie . i

Obrazek 8 - Pinterest (Zdroj: Slow Femme)

6.2.5 Publikace

V roce 2021 vydal magazin KniZzni magazin Slow Femme, ktery obsahuje 33 ¢lankd na
riznou tématiku tykajici se udrzitelnosti a Slow Fashion. Obsahem jsou rozhovory s
inspirativnimi Zenami v této oblasti, tipy na sestaveni zodpovédnéjsiho Satniku ¢i seznam
ochodtl a znacek prodavajici slow fashion. Knizni magazin vznikl za u¢elem vzdé€lani a
inspirace k udrzitelnéjSimu Zivotu a aby se stal 1 jakousi putovni osvétou 1 pro dalsi ¢tenafe.
Pfi vyrobé se také nezapominalo na Setrnost celé vyroby, a proto je kniha vyrobena z
kvalitniho papiru a obohacena libivymi fotografiemi a ilustracemi, které mohou poslouzit po

vysttizeni 1 jako obraz (Slow Femme, ©2019 — 2023).

Aktuélné se pro rok 2023 chystéd prodej E-booku a tisténych skript: ,,Zodpovédny Satnik a
Capsule Wardrobe“. Tyto skripta maji napomoci pfi sestaveni zodpovédného Satniku a diky
interaktivnim pracovnim listim si ¢tendi nejen upravi Satnik, ale zjisti, jak premyslet nad

modou vice zodpovédnéji (Slow Femme, ©2019 — 2023).
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Obrazek 9 - Publikace (Zdroj: Slow Femme)

6.2.6 Public Relations

Magazin Slow Femme se objevuje 1 v médiich nejcastéji volnocasovych nebo zabyvajici se
védomym stylem Zivota. Jsou to zejména podcasty, ¢asopisy nebo i televize ¢i radia. Mezi
znamé patii napiiklad rozhovor v ¢asopise Forbes ¢i ELLE, uéast v reportazi Ceské Televize
nebo hosté v podcastu Cukrfree. Dal$Sim vyuzivanym néstrojem PR znacky jsou festivaly.
Kdy se znacka ucastnila panelové diskuse na Sustainable festival v Praze (Slow Femme,

©2019 —2023).

6.2.7 Direct marketing

V ramci direct marketingu vyuziva Slow Femme nastroje E-mail marketingu zasilanim
newsletterli. Zajemci o zasilani newsletteri se musi k odbéru ptihlasit na webovych
strankach znacky, kde vyplni svou kontaktni emailovou adresu. Odbératelé poté ziskavaji
do svych emailovych schranek zpravodaj, ktery je informuje naptiklad o novinkach ve svété
udrzitelné ¢1 pomalé mody, ¢lanky, tipy na ndkupy a dalsi témata (Slow Femme, ©2019 —

2023).

6.2.8 Spoluprice

Znacka se snazi také spolupracovat a propojovat s ostatnimi znackami, které se vénuji
udrzitelnosti. VétSinou se jedna o znacky, zajimavé projekty nebo osoby, které vyrabi
naptiklad ptirodni kosmetiku, zabyvaji se tématem zodpoveédnosti v mdde nebo jsou jejich

vyrobky Setrné k zivotnimu prostiedi. Po odskouseni zda jsou vyrobky opravdu takové jak
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se deklaruje miize byt nabidnut znackam prostor napiiklad v podobé ¢lanku, ptispévku ¢i
soutéze. Mezi jiz prob¢hlé spoluprace patii napiiklad ¢lanek o veganské kuzi, kde byly
predstaveny boty znacky Vasky nebo Clanek s tipy na to, jak poznat kvalitni obleCeni ve

spolupraci se znackou Zalando (Slow Femme, ©2019 —2023).

6.2.9 Workshopy a prednasky

Jelikoz Slow Femme se snazi §ifit osvétu o udrzitelnosti, nabizi své workshopy a pfednéasky
jak pro firmy, tak i pro Sirokou vefejnost. V hodinové piednasce, se tak posluchaéi seznami
s t¢ématem Slow Fashion a udrZitelnosti. U workshopii se béhem tii hodin mohou posluchaci
teSit na predstaveni konceptu Fast Fashion a Slow Fashion s praktickymi ukazkami.
Ugastnici si poté po skonteni Workshopu odnesou i prakticka skripta pro osvojeni si

udrzitelnych praktik (Slow Femme, ©2019 —2023).

6.3 SWOT analyza Slow Femme

Pro analyzu internich a externich vlivii byla zvolena SWOT analyza s popisem konkrétnich
bodu tykajicich se aktualni situace Slow Femme.

6.3.1 Silné stranky (strenghts)

UdrZitelny pFistup — znacka se orientuje na udrzitelny piistup, ktery pomaha nejen planeté a

tuto skutecnost vnimaji a oceniuji na Slow Femme 1 jeji ¢tenati a sledovatelé.

Instagramovy profil — diky své aktivité na svém Instagramovém profilu si ke znacce nachézi

cestu stale vice novych sledujicich.

Znamost magazinu Slow Femme — magazin Slow Femme patii v ¢esku mezi nejznadmeé;si

platformy Sifici osvétu o udrzZitelnosti v modé.

Transparentnost — magazin nevlastni Zddny medialni dim ani sponzor, ktery by ovliviioval

chod redakce.

Divéryhodnost — propagované vyrobky a znacky redakce sama testuje.

6.3.2 Slabé stranky (weaknesses)

Webové stranky — na webovych strankéach chybi vybér zmény jazyka, zdlouhavé scrollovani

a u e-shopu nefunkéni nékteré polozky.

TikTok — magazin nemutiZe najit vhodného content creatora pro platformu TikTok.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Financovdni — finan¢ni odména ¢lenti redakce je zavisla na dobrovolnych pfispévcich
ctenafa.

Rozpocet — tim, Ze je magazin financovan z prispévkli nemuze si tedy dovolit vynakladat
vetsi financni ¢astky na propagaci.

6.3.3 PrileZitosti (opportunities)

Narist zajmu o udrZitelnost — v nejblizsich letech se ocekava staly nardst zajmu verejnosti

o udrzitelnou modu.

Dotace — vypsani dotaci na podporu projektt §ifici osvétu o udrzitelnosti.

Aktualni trendy — vyuziti naptiklad umé¢lé inteligence jako je ChatGPT na pomoc pfi psani
¢lankda.

Nové technologie — ptichod novych udrzitelnych technologii v ramci postupt pii vyrobé
nebo zpracovani odévi.

6.3.4 Hrozby (threats)

Greenwashing — spotiebitelé jsou ¢asto klamani zna¢kami, které vyuzivaji greenwashingu

a ¢asto jsou z tohoto diivodu zmateni a roz¢ileni i1 na udrZitelné znacky.

Konkurence — Nila, Patagonia, Fashion Revolution, EKOnews (vychéazeno i z vysledku

dotaznikového Setieni).

Kontroverze/skandal v oblasti udriitelné mody - miuze zpUsobit negativni pohled na

udrzitelnou mddu jako celku.

Nepiizniva politickd situace — v dobé kdy 1idé budou Zit v nepohodli ¢i chudobé, nebude na

udrzitelné chovani kladen tak velky diraz.
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7 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Cilem kvantitativniho Setfeni bylo zjistit, jaké je povédomi mezi spottebiteli o udrzitelné
modé a zda védi co tento pojem znamend. Ve kterych komunikacnich médiich hledaji
informace o udrzitelné méde a zda jsou pro né dostacujici. V neposledni fadé se vyzkum
zabyval i jaké je povédomi o magazinu Slow Femme a zda poskytuje svym sledujicim

dostate¢nou informovanost v osvété o udrzitelné mode.

Sbér dat byl provadén v mésici bifeznu formou dotaznikového Setfeni CAWI pies platformu
Google Forms. Dotaznikovy formuldf obsahoval 27 otazek, které byly koncipovany do
forem uzavienych a z mensi Casti otevienych otdzek. Celé kvantitativni Setfeni bylo
rozloZeno do tii blokd, které tvotily identifika¢ni otazky, otazky na povédomi o udrZitelnosti
v mode a posledni blok se vénoval magazinu Slow Femme. Cela struktura dotaznikového

Setfeni je k nahledu v ptiloze ¢. 1.

Dotaznik byl vyplnén 212 respondenty.

7.1 Profilace respondentii

Z nasbiranych dat vyplynulo Ze vétSinu respondenttl tvotily Zeny, a to téméf az 78%. Toto
pomérné vysoké procento miiZze souviset s danym tématem, jelikoZ se jednd spiSe o
problematiku, které se vice vénuji Zeny, ale miiZze to byt dano i obecnym faktem, Ze Zeny
jsou ochotnéjsi vypliiovat v tomto piipad¢ dotaznikova Setfeni. Z odpovédi také vyplyva, ze
se Setfeni nejvice zucastnily mladsi respondenti do od patnécti do tficeti péti let, ktefi tvoii
nadpolovi¢ni vétSinu. Polovina ucastnikti také uvedla, ze ma stfedoSkolské vzdélani s

maturitou.

78
=15-25
126-35
"36-45
" 46-55
= 56 a vice let

96_/

Graf 1 — V¢k respondentt (Zdroj: vlastni)
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7.2 Vyhodnoceni otazek tykajici se obecného povédomi o udrzitelnosti
vV modé

Z vyhodnocenych odpovédi bylo zjisténo, ze vice jak polovina ucastniki dotaznikového
Setfeni si nent jista, co je to udrzitelnost, ovSem az téméf 36% respondentil uvedlo, Ze vi, co
je to udrzitelnost. Kontrolni otazkou vSak bylo zjiSténo, ze 1 kdyz nckteti respondenti ktefi

uvadeéli, ze vi, co je to udrzitelnost, v dalsi otazce uvedli nespravné tvrzeni o udrzitelnosti.

Téméf na dvé poloviny se poté respondenti rozdélily v otazce, zda se zajimaji o udrzitelnost
v modeé. V grafu pfiloZeném grafu, lze vidét pocet respondentl, ktefi se zajimaji o
udrzitelnou modu podle vekovych skupin. Z grafu vyplynulo, Ze nejvétsi zajem o
udrzitelnost maji vékové skupiny mezi 15 az 35 rokem. Coz je téméf stejna vékova skupina

na kterou cili i magazin Slow Femme.

=15-25
=26-35
" 36-45
" 46-55

= 56 a vice let

4/

Graf 2 — Zajemci o udrzitelnost dle vékovych skupin (Zdroj: vlastni)

Témet polovina respondenttli se zajima pii svém nakupu o to, v jaké zemi byl dany produkt
vyroben a z jakych materidlii. Zajimavym zjiSténim z dat je 1 odpovéd’ 30% respondentl o
zvazovani nakupu udrzitelné mody, coz by mohla byt ptileZitost pro prodej pravé tohoto

druhu zboZi.

Pomérné zajimava procenta vyplynula z otazky, z jakého divodu dotazovani v soucasné
dobé udrzitelnou médu nenakupuji. Az skoro 30% respondentli uvedlo, Ze nevi, kde by
mohli udrzitelné vyrobky zakoupit a téméf podobné procento respondenti uvedlo, ze
udrzitelné vyrobky jsou pro né€ ptili§ drahé, coz mozna svédci o Spatné informovanosti o této
problematice, jelikoz udrzitelné vyrobky byt drahé viilbec nemusi a sta¢i navstivit naptiklad

secondhandy. OvSem toto mlze mit také spojitost s tvrzenim ze vice jak 30% dotazovanych
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se pii nakupu obleceni zamétfuje zejména na vzhled a trendy produktu, které jsou pro né
dalezité. Podobné procento pak také uvadi, ze je pro n¢ dulezitd i znacka, kterd je pro né
predstavuje zaruku kvality. Pokud bychom brali do uvahy tento fakt, je mozné ze Casti
dotazovanych se zda byt udrzitelnd moda drahd, jelikoz naptiklad nechtéji nakupovat

oblec¢eni z druhé ruky, ale zaméiuji se vice na znacky prodavajici aktudlni modu.

Na grafu je zndzornén pocet respondentli podle veéku, ktefi by se radi o udrzitelnou modu

zajimali, ovSem v odpovédich uvedli, Ze nevi, kde tyto produkty zakoupit.
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Graf 3 — Respondenti dle veku, ktefi nevi, kde nakupovat udrzitelné vyrobky (Zdroj:
Vlastni)

Pokud uz si dotazovani vyhledavaji informace o udrzitelnosti v modnim pramyslu, nejcastéji
k tomu vyuzivaji platforem jako je Instagram, ktery sehrava vyznamnou roly u mladSich
spotiebitell v hledani prvotnich informaci o této problematice. Dale jsou vyuzivané webové
stranky a blogy, které vyuzivaji starSi spotiebitelé. Nezanedbatelnou platformou jsou poté
online magaziny a WOM. Forma WOM v podobé¢ ptatel a znamych vytvaii vSak dulezitou
ulohu pfi prvotnim zaznamenani pojmu udrzitelnosti. V této otdzce se dokonce jednalo o
nejcastejs$i odpoved’.

Pomémé vysoké procento 46% dotazovanych uvedlo, Ze pfistupuji k obcasnému
vyhled4vani informaci o udrzitelnosti v modé. DalSich témét 27% uvedlo, Ze informace si
vyhledéavaji vyjimecné. Ziskané informace z platforem, které se udrZitelnosti vénuji jsou az
pro 62% zucastnénych dostacujici a jen pro 1% dotazanych jsou ziskané informace

nedostacujici.
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7.3 Vyhodnoceni otazek tykajici se magazinu Slow Femme

Z vyhodnocenych dat o povédomi magazinu Slow Femme bylo zjisténo, Ze 50% dotazanych
zna Slow Femme a prvotn¢ tento magazin zaznamenaly na Instagramu, coz uvedlo piiblizné
39%. Jako diivod, pro¢ sleduji danou platformu bylo nejvice uvadéno vyuziti volného casu,
PfinaSeni uzitecnych informaci ¢i zajimavé rady a tipy. Témér vétSina dotazovanych vidi
poskytované informace jako uzite¢né. Pomérné vSak malé procento konkrétné 5% odebira
newsletter, ktery nabizi Slow Femme a 21% dotdzanych uvedlo, Ze si nejsou jisti, zda tento
newsletter odebiraji. Pokud vSak respondenti vyuzivaji tuto formu ziskavani informaci,
shodné se shoduji, Ze jako vyhodu vidi v ziskdvani uziteCnych informaci, inspiraci ¢i

prostého vyuziti volného Casu.

Nejvice vyuzivanou platformou Slow Femme je Instagram na ¢emz se shoduje vice jak 57%
dotdzanych a ktery také byl nejvice oznaCovany respondenty v navazani prvotniho
zaznamenani samotné znacky Slow Femme. Na druhém misté je webova stranka magazinu
a poté Facebookovy profil. Tyto vysledky také koresponduji s vysledky nejvice vyuzivané

platformy ke sledovani magazinu a ziskané informace hodnoti respondenti jako hodnotné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

8 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO SETRENI

Kvalitativni Setfeni probihalo formou strukturovaného rozhovoru. Prvni ¢ast kvalitativniho
rozhovoru byla zaméfena na otazky tykajici se samotné komunikace magazinu Slow Femme.
Otazky byly sméfovany na cilovou skupinu magazinu, nejvice vyuzivané komunikacni
kanaly, které vyuzivaji pro komunikaci se svou komunitou, plany vyuziti dalSich
komunikac¢nich kanalti do budoucna a na jaka sdéleni kladou pti své komunikaci nejveétsi
diraz. Ve druhé cCasti Setfeni byla vénovana pozornost otdzkam tykajici se udrzitelnosti
Cechtl. Otazky zjistovaly, jaké je podle magazinu vnimani udrzitelné mody u Geskych
spotiebitell, co napomaha k fizeni povédomi o udrzitelnosti a jaky je nejveétsi problém ve
vnimani udrzitelnosti. Posledni otazka se vénovala vnimanim médni udrZitelnosti ceskymi
znaCkami, zda vnimaji toto téma spiSe jako soucasny trend a marketingovou taktiku nebo

jako skute¢ny postoj.

Cela struktura kvalitativniho Setfeni je k nédhledu v pftiloze €. 2

8.1 Vyhodnoceni otazek tykajicich se komunikace magazinu Slow

Femme

Pfi vyhodnoceni prvni ¢asti vyzkumu bylo zjisténo, Ze se magazin Slow Femme nejvice
zamétfuje na zeny ve vékovém rozmezi 25 — 40 lety. Svym plisobeni se snazi propojovat
zeny, které si chtéji tvofit zodpoveédny a funkéni Satnik a toto propojovat i ve svém osobnim
Zivotég.

Nejvice vyuzivanymi kandly magazinu Slow Femme jsou socidlni sit¢ Instagram a
Facebook. Na Instagramové platformé se snazi byt aktivni témét kazdy den, jelikoz zde ma
stranka magazinu, kde je umisténa vétSina obsahu, ktery produkuje samotnd redakce a zde

na tuto platformu se tedy smétuje i publikum ze socialnich siti.

V soucasné dobé Slow Femme pfipravuje edukacni programy pro firmy a vefejnost. Ve
vzdélavani by se také chtéli zaméfit na influencery, ktefi se Casto potykaji diky svym
marketingovym kampanim s riznymi moédnimi znackami s greenwashingem, ktery mohou
vytvaret neiimysln€. Poté by se chtél magazin vénovat i mlads$i generaci a chtél by

proniknout i na platformu TikTok.
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Ve své komunikaci magazin klade nejvétsi diraz predev§im na téma udrzitelnosti a tuto
problematiku se snazi ukazovat z riznych thli pohledu. Snazi se poskytovat praktické

informace, tak aby se k udrzitelnosti mohl ptipojit kazdy, kdo o to projevi z4jem.

8.2 Vyhodnoceni otizek tykajicich se udrZitelnosti v Ceské republice

Ve druhé ¢ésti se otazky tykali predevsim udrzitelnosti a ¢eskych spotiebiteld. Slow Femme
vidi nejvétsi problém s chybéjici zkusenosti s kvalitnim oble¢eni. Cesti spotiebitelé se totiz
naucili chodit do obchodl s oble¢enim a vzdy ziskat to co chtéji vétSinou za minimalni
¢astky ale mnohdy za cenu kvality, ktera neni nijak vysoka. Zména spotiebitelského chovani
ptichazi i s v€kem, kdy si lidé za¢nou sami vyd¢lavat penize a mohou si zacit dovolovat
kupovat i drazsi vyrobky. Avsak stale zde pietrvava trend mit co nejvice kust obleceni,

jelikoz je to jakysi symbol bohatstvi.

Sifit povédomi o udrZitelnosti zadinaji v Gesku i $koly, které do svych osnov zatazuji i
napiiklad enviromentalni vychovu. Pravé tyto nastroje jsou pro vyvoj dalsi generace velmi
dalezité a poméhaji tak dostat informace o udrzitelnosti mezi Sirokou vetejnost. Dllezitou
soucast sehravaji i samotné firmy, které se snazi ménit své vyrobni postupy na udrzitelné a

tuto skutecnost komunikovat i svym zakaznikim.

Nejvétsim problém ve vnimani udrzitelnosti v ¢eském prostiedi je vsak stale greenwashing
a naduzivani slovicka udrZitelnost velkymi odévnimi znackami. Tento jev vytvari tak
nepiehledné prostredi, ve kterém se spotiebitel t€Zko orientuje. OvSem mladsi generace si
vice za¢ina uvédomovat problémy zpisobené nadmérnou vyrobou a prodejem obleceni. Na
druhou stranu jsou ale neustdle pod tlakem socidlnich siti a Ultra Fast Fashion, které

propaguji své nejnovejsi kolekce témét kazdé dva tydny.

Nékteré Ceské znalky se viak snazi zaujimat postoje a vyznavaji hodnoty udrzitelnosti.
Avsak je tu stile jest¢ mnoho znaclek, pro které je udrzitelnost pouze symbolem pro
marketing jejich znaCky. V Ceské legislativ bohuzel neni zakotveno ani jasné oznaceni
udrzitelnosti nebo dalSich pojmil s timto souvisejicich. Nejvhodnéjsi tedy pro spotiebitele je
nalézt takovou znacku, ktera vyrabi produkty Setrné k zivotnimu prostfedi a nejlépe s nim

souzni.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.

9.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

VO1 - Ziskavaji spotrebitele dostatecné informace o udrzZitelnosti v modé prostrednictvim

zejmeéna online platforem Sirici osvetu o této problematice?

Jelikoz vice jak polovina dotazovanych uvedla, Ze si neni jista, co je to udrzitelnost a n¢ktef,
kteti se domnivali, ze jsou o tomto tématu informovani poté nevédi, co lze zatradit do
udrzitelnosti. Lze se domnivat, Ze spotiebitelé maji nedostate¢né nebo zadné informace o
udrzitelnosti. Z dat také vyplynulo, Ze n€ktefi spotiebitelé by si chtéli zakoupit udrzitelné

vyrobky, ale z diivodu $patné informovanosti nevi kde.

Pokud se ovSem podivame na vysledky spotiebiteli, ktefi se o udrzitelnou modu aktivne
zajimaji, tak zjistime, ze se citi byt dostate¢né informovéani o udrZitelnosti v mdédnim

priamyslu.

Je tedy zfeymé, Ze je potieba vice seznamit spotiebitele, s existenci informacnich platforem,

které poskytuji potfebné informace k této problematice.

9.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

VO2 - Ve kterych komunikacnich médiich hledaji respondenti informace o udrzitelnosti v
mode?

U respondentl prevlada ziskdvani informaci zejména z Instagramovych profilt, kde se jedna
zejména o vekové rozmezi 15 az 35 let. Déle jsou to webové stranky a blogy, které jsou
vyuzivany spiSe starsi vékovou skupinou. Nezanedbatelny komunikacéni kanal se také ukazal
WOM, ktery tvoti v podob¢ recenzi a doporuceni od znamych a ptatel dalezitou roli pii
prvotnim seznamenim pojmu udrzitelnosti. Poté jsou vyuzivany i dalsi platformy jako jsou

online magaziny ¢i ¢asopisy.

9.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

VO3: Jaké je povedomi o komunikaci magazinu Slow Femme?

Povédomi o magazinu Slow Femme neni nijak zanedbatelné, jelikoz z 212 dotazovanych
odpovédéla presné polovina kladné€ a 5% tazanych sinebylo jisto, zda znaji danou platformu.

Z téchto dat tedy lze fici, ze se jednd o pomérné velké povédomi. Dulezitou roli sehrava také
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Instagramovéa platforma magazinu Slow Femme, jelikoz nejvice dotazovanych uvedlo, ze

prave tam pfisli poprvé do styku s magazinem.

V ramci poskytovani dostate¢nych informaci se az z 92% respondenti shoduji na tom, ze
sd€leni, které jim tato platforma nabizi jsou pro né¢ uzitecné. Z dat také vyplynulo, ze
dotazovani ocenuji nejen dostateCnou informovanost o udrzitelnosti ale také uzite¢nost a

hodnotnost pfijimanych informaci.
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10 SHRNUTI SETRENI

Tento vyzkum se skladal ze dvou ¢asti, a to kvantitativniho Setfeni formou online dotazniku

a kvalitativniho Setfeni formou strukturovaného rozhovoru.

Do kvantitativniho vyzkumu se zapojilo 212 respondentt, kteti odpovidali na otazky tykajici
se mimo jiné oblasti povédomi o udrzitelnosti v mo6dé a samotného magazinu Slow Femme.
Toto Setfeni vyplnily pfevazné zeny, nejvice ve veéku 15 az 35 let. Z vyhodnocenych
odpovédi vyplynulo, ze vice jak polovina dotazovanych si neni jista, co je to udrzitelnost a
témer polovina dotazovanych se o udrzitelnou modu nezajima. OvSem respondenti, ktefi se
zajimaji o udrzitelnou modu poté praktikuji své poznatky i do svého osobniho zivota a
zajimaji se v rdmci svych ndkupti i o udrzitelnost vyrobkii. AvSak pomérné vysoké procento
uvedlo, Ze by si rddo koupilo udrzitelné vyrobky, ale nevi kde, cozZ je pomérné informacni
mezera a pro firmy vyrabéjici udrzitelné produkty to tak mize byt pfilezitost zaméftit svou
komunikaci pravé k témto spotiebitelim.

v

Jako nejcastéjSi informacni platformu vidi dotazovani v Instagramu, kde také ptichazi do
styku 1 s prvotnimi informacemi o udrZitelné modég. Poté jsou vyuZzivany webové stranky a
blogy. DillezZitost zde sehrava 1 WOM, ktery taktéZ funguje jako kanal pro prvotni zminky o

modni udrzitelnosti.

Z vyhodnocenych dat o povédomi Slow Femme vyplynulo, Ze zndmost je kolem 50%, coz
muzeme povazovat za dobry vysledek. Jako prvotni kanal, kde se dotazovani setkali se
znaCkou uvedli nejvice Instagramovou platformu a vyuZivaji ji zejména na ziskavani
uziteCnych informaci, vyuZiti volného €asu ¢i inspirace riznymi uzitenymi radami a tipy.
Nejvice tedy vyuzivanymi platformami pro ziskavani informaci z magazinu Slow Femme je

Instagram, webova stranka a Facebookovy profil.

Z vyhodnoceni rozhovoru v ramci kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze cilovou skupinou
magazinu Slow Femme jsou zejména zeny ve véku 25 az 40 let. Tuto cilovou skupinu mezi

sebou poji hodnoty zodpovédného zivotniho stylu.

Nejvice vyuzivanymi komunika¢nimi kandly, které vyuziva Slow Femme jsou socidlni sité
(Instagram, Facebook) a nejdilezitéjsi je webova stranka magazinu. V komunikaci se svymi
sledujicimi se znacka zamétuje zejména na témata spojena s udrzitelnosti, kterou se snazi
propagovat i v praktickém sméru a jit tak lidem ptikladem. Magazin Slow Femme se také

snazi o vdélani jak firem, tak i vefejnosti. Aktudlné by se chtéli zaméfit na influencery a
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informovat je o problematice greenwashingu, ktery vznik4 kvili nadmérnymi influencer

kampanémi s riiznymi moédnimi Fast Fashion znackami.

U ceskych spottebiteli je stale problém vnimani kvality a kvantity, kdy je brano jako statut
to, kolik ma dany clovék obleCeni. Nejveétsim problémem je vSak v Ceském prostredi
greenwashing. Ten vytvaii nepfehledné prostiedi, kde se spotiebitel velmi tézko orientuje.
Avsak Sifit osvétu o udrzitelnosti zacinaji uz i Skoly, které zatazuji do svych osnov
enviromentéalni vychovu. UdrZitelnost se snazi piijimat za své i ndkteré Ceské znacky, avak

stale jsou valcovany velkymi spole¢nostmi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SLOW FEMME

Projekt marketingové komunikace Slow Femme se zaméfuje na Sifeni osvéty o udrzitelné
mod¢ a veétsi informovanost o této problematice. Tato Cast prace se tedy bude vénovat
komunikacni kampani, ktera cerpa ze ziskanych odpovédi z kvantitativniho a kvalitativniho
Setfeni a také vysledki provedené SWOT analyzy. Na zdkladé téchto dat bude sestaven

konkrétni ndvrh marketingové komunika¢ni kampané magazinu Slow Femme.

V ramci tohoto projektu budou nejprve vytyCeny cile a ucel kampané. Poté bude vybrana
vhodna cilova skupina, hlavni sdéleni a rozsah celého projektu. Dale budou vytyCeny
metriky pro méfeni GspéSnosti, nastaveni medidlniho mixu, nastaveni rozpoctu, casovy plan

a v neposledni fad¢ konecna kontrola.

Jelikoz ze zjisténych dat provedeného Setfeni vyplynulo zjisténi, Ze spotiebitelé, si mnohdy
mysli, ze disponuji informacemi o udrzitelné mode, ale ne vzdy jsou tyto informace spravné.
Z setfeni také vyplynulo, Ze jsou spotiebitelé, kteti by se chtéli informovat o udrzitelnosti

nebo nakupovat udrzitelné vyrobky, avSak nevi, kde tyto informace ziskat.

11.1 Cil a aicel kampané

Cilem komunikacni kampané je zvySeni povédomi o magazinu Slow Femme, zajisténi vEtsi
informovanosti o udrzitelnosti v moédnim primyslu a s tim spojené moznosti implementace

udrzitelnosti do kazdodenniho Zivota.

Hlavnim ucelem kampan¢ je budovani povédomi o magazinu Slow Femme a posileni vztahu
ke znacce. Dal§im ucelem je pak podpora vétsi informovanosti udrzitelnosti v mode s vetSim
dirazem komunikace na vyuZitelnost a moZnosti implementace udrZitelnosti do

kazdodenniho zivota.

11.2 Cilova skupina

V ramci projektu jde zejména o zacileni na Sirokou vefejnost, kterd jevi zajem o alespon
¢astecnou zménu svého spotiebitelského chovani zejména v oblasti médy a mé touhu se o

problematice Setrného chovani dozveédét vice informaci.
Dalsi cilovou skupinou jsou spottebitelé, ktefi jiz maji povédomi o udrzitelnosti v médnim
primyslu a chtéji si zvysit informovanost o této problematice.

Tteti cilovou skupinu tvoii spottebitelé, ktefi znaji magazin Slow Femme a jsou jeho

sledovateli ¢i ¢tenafi.
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Cilovou skupinu lze také rozdélit do nasledujicich segmenti:

Demograficka segmentace — jelikoz platforma Slow Femme se zaméfuje zejména na Zeny,

je tedy ziejmé, ze kampan bude cilit pfevazné na Zeny ve vékové skupiné 20 — 40 let.

Geografickd segmentace — cileno bude na celou Ceskou republiku, jelikoZ se bude jednat o
kampan, ktera bude probihat z vétsi ¢asti v online prostfedi a z4jemci o udrzitelnou médu se

nachazi po celé republice.

Psychograficka segmentace — kampan bude zacilena na skupinu, kterd vyznava hodnoty

udrzitelné mody, jako soucast svého Zivotniho stylu.

11.3 Hlavni sdéleni kampané

Hlavnim sdélenim kampané bude komunikace udrzitelnosti v mode¢ a jeji moznosti zatazeni
do kazdodenniho Zivota zdbavou vzdélavaci formou. V tomto projektu ptjde pfedevsim o
komunikaci myslenky, poskytnout cilové skupin€ informace o udrzitelnosti v mode a ze

chovat se udrzitelné nemusi byt nic slozitého.

11.4 Predstaveni kampané ,,Bud’ Femme, bud’ Slow Femme*

Nazev kampané byl odvozen pfimo od znacky Slow Femme. Tedy slovo ,,slow* pfedstavuje
pojem Slow Fashion a ,,femme* je odvozeno od francouzského oznaceni pro zenu. Slogan
,Bud’ Femme, bud’ Slow Femme* ma predstavovat apel zejména na Zeny, aby zvolnily své
spotiebitelské chovani v oblasti nakupovani mody a byly ohleduplnéjsi k Zivotnimu

prostiedi.

Cely projekt bude koncipovan jako zabavny interaktivni edukaéni kalendar. Ten bude
odhalovat po dobu patnacti dni vzdy jedno okénko, které bude obsahovat bud’ to zajimavou
informaci o udrzitelnosti v médnim pramyslu, vyzvy k akei, predstaveni udrzitelnych znacek
¢1 produktil, soutéze a ¢lanky na téma udrzitelnosti. Kalendar bude umistén na specialné
vytvoiené samostatné stranky, na kterou bude odkazovano piimo i z webovych stranek,
Instagramu a Facebooku magazinu Slow Femme. Princip kalendéie bude spocivat v obsahu
patnacti interaktivnich poli, které se budou odhalovat kazdy den jednoho pole kalendaie po
dobu patnacti dni. V dany den se vzdy odemkne dané okno, které bude odkryvat doptedu
pfipraveny obsah. Aby bylo osloveno co nejvice zajemct, bude vyuzito i principu sdileni na
socidlnich sitich prostfednictvim tc¢astniki kampang. U kazdého odkrytého policka bude

moznost odkazu pro sdileni na socialni sité, aby se informace $ifili a oslovili i §ir$i publikum
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na socidlnich sitich. Sdileni bude podpoteno i pfi soutézich, kde jako podminka ti¢asti na
soutézi bude sdileni daného obsahu. Celd kampail bude také fungovat pod jednotnym
hashtagem #budslowfemme. Uastnici se budou moci zapojit i do soutéze o hlavni vyhru,
kterou bude ucast na workshopu porfadaném Slow Femme, kde si vyherkyné mtze ptizvat
napiiklad i své kamaradky. Podminkou ucasti na hlavni soutézi bude spravné splnéni vSech
ukold, které budou odtajiovany v kalendafi a vyherce se odtajni posledni, patnacty den,
symbolicky na Svétovy den zivotniho prostiedi. O vyherci rozhodne nahodny los a splnéni
podminek jako je spravné splnéni ukolil. Identifikace soutézicich bude probihat formou

emailu, ktery budou zadéavat soutézici v kazdém tkolu.

11.4.1 Kritéria kampané

Soulad s hodnotami magazinu Slow Femme — vzhledem k tomu, Ze se jedna o znacku
zabyvajici se udrzitelnosti, bude i v celém projektu bran zietel na ekologi¢nost a udrzitelnost

celé kampang.

Vizudal a kompozice — vizual a kompozice bude korespondovat s pozivanymi barvami a
prvky, které Slow Femme vyuZiva i ve své dosavadni komunikaci. Je totiz dileZité pro

zvySeni povédomi Slow Femme, aby si lidé tuto znacku spojily pravé s touto kampani.

Text — hlavni text ,,Bud’ femme, bud’ Slow Femme* a hashtag budou ve stejném fontu a

barve pisma, které pouzivd dané znacka.

Format — pro samotny kalendai bude vytvofena samostatna webovéa stranka, kterd bude
obsahovat viditeln¢ logo magazinu Slow Femme, slogan a hashtag kampan¢. Dale stranka
bude obsahovat patnéct poli, které se budou zobrazovat v ptedem daném potadi vzdy kazdy
den jedno okno. Do kampané budou zahrnuty 1 reklamy na socialni sité, které budou vizualné
jednoduché, tak aby bylo vidét logo znacky, pro spojitost se Slow Femme a dale bude

propagovan ucel reklamy. VSe bude ve stejnych barvach a pismu vyuzivaném Slow Femme.

11.5 Rozsah kampané

Pro to, aby bylo mozZné spravné naplanovani kampang, je nutné znat rozpocet celého
projektu. Dana kampaii bude probihat v online prostoru v ramci celé Ceské republiky a

rozpocet je stanoven na 50 000 K¢.
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11.6 Medialni mix

Pro tuto kampan byly vybrany online komunikacni média. Bude se jednat o komunikaci
prostiednictvim socidlnich siti jako jsou platformy Instagramu a Facebooku déale webové
stranky magazinu Slow Femme, e-mailing, TikTok a vyuziti PR nastroji formou ¢lanki a

ucasti v podcastu.

11.6.1 Socialni sité

Slow Femme komunikuje se svymi sledujicimi zejména pomoci socidlnich siti. K tomu
vyuziva socidlnich platforem Facebook a Instagram, kde zvefejnuje obsah tykajici se
udrzitelnosti v mode a své ¢lanky, které odkazuji sledujici na webovou stranku Slow Femme.
vyzkum. OvSem ani Facebookova platforma neni v poctu sledujicich zanedbatelna. V ramci
interaktivniho kalendafe budou moci Gcastni v ramci soutézi ¢i plnéni vyzev oznacovat
stranku Slow femme, kde jejich prispévky budou poté piesdileny na oficialnich uctech
magazinu Slow Femme, at’ uz na Facebooku ¢i Instagramu. Kazdy den také zde budou

pfidavany upozornéni na novou aktivitu v kalendafi.

Format: piispévek, stories, reels

Cil platformy: upozornit na probihajici projekt a pfivést na webovou stranku kalendare co
nejvice tcastnikli

Cilova skupina: Zeny ve vékovém rozmezi 20 — 40 let, stavajici i potencionalni sledujici

magazinu Slow Femme a ti¢astnici soutéZi v interaktivnim kalendati
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BUD FEMME, BUD
SLOW FEMME

TV ’ N

Uz jste dnes navstivili nas
kalendai?

KALENDAR ZDE

Obrazek 10 - Pfipominaci reklama IG (Zdroj: vlastni)

11.6.2 Webova stranka

Hlavni webova slouzi zejména jako informacni kandl a poskytuje sledujicim obsah formou
¢lankd, na které pfivadi také sledujici z Instagramového a Facebookového profilu Slow
Femme. Na této webové strance bude umistén na viditelném misté odkaz na proklik na

samotnou stranku kalendare.

Na samostatné strance, na kterou bude odkazovat hlavni webova stranka bude umistén
zabavny interaktivni edukac¢ni kalendatr. Ten bude kazdy den odhalovat jedno policko po
dobu patnacti dni. Jednotlivé pole budou obc¢asné i odkazovat na ¢lanky, které jsou umistény
na hlavnim webu. Kalendaf po skonceni akce zlstane nadale aktivni, aby obsazené
informace v jednotlivych polich mohli uzivatelé nadale vyuZzivat. Na strance bude také

popsan pribeh a fungovani kalendéie a kampané s informaci o hlavni vyhfte.
Format: ¢lanek, interaktivni kalendar

Cil platformy: ziskat co nejvice proklikll na stranku kalendate, zvySeni Ctenosti a interakce

¢lankd, interakce a zapojeni se do soutézi na strance s kalendarem

Cilova skupina: Zeny ve vékovém rozmezi 20 — 40 let, stavajici i potenciondlni sledujici

magazinu Slow Femme
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11.6.3 PR

O magazinu Slow Femme vyslo v minulosti jiz né¢kolik ¢lankii a podcastt. V této kampani
bude tedy vyuzito tiskové zpravy, ndmétu na ¢lanek a rozhovoru v podcastu, coz mulze
napomoci budovani pozitivni image znacky a zvysSeni povédomi. Tiskova zprava by byla
vyuzita v médiich jako jsou ZENY. cz, Ekonews, Seznam Zpravy, Refresher, HEY FOMO,
Marianne, ELLE. U nékterych médii bude v ramci uvefejnéni tiskové zpravy vyuzito i
zpétnych odkazii sméfujici na webovou stranku znacky. Clanek bude také vytvofen i pro
vlastni web Slow Femme. Bude rovnéZ vyuZzito moznosti uc€asti v podcastech EKOmaniaci

a Michal Hubik Podcast.
Format: tiskova zprava, ¢lanek, podcast
Cil platformy: informovat a zasahnout publikem se zajmem o udrzitelnost i mimo ni.

Cilova skupina: zeny ve vékovém rozmezi 20 — 40 let

11.6.4 E-mailing

Dal$im medidlnim kandlem bude e-mailing, ktery Slow Femme ve své propagaci také
vyuziva v podobé newsletterti. Tento newsletter je zasilan v dobé, kdy se objevi novinky v
daném oboru, zajimava témata ¢i vyjde novy ¢lanek na webové strance magazinu a dalsi.
Tento format bude vyuzZit 1 pro upozornéni na ¢ldnek ohledné kalendafe a propagaci

rozhovort v podcastech.
Format: newsletter
Cil platformy: relevantni zasah, upozornéni na aktudlni kampan

Cilova skupina: odbératelé newsletteru

11.6.5 TikTok

TikTok bude pro znacku Slow Femme pomérné novym komunikaénim kanalem ale mize
zde budovat vztah s mladS$im publikem. Dilezité na této platformé je zaujmout v co
nejkratSim Case svym vétsSinou kratkym videem. TikTok bude vyuzit spisSe jako doplitkové
médium a budou zde umisténa kratka videa k upozornéni na interaktivni kalendar a hlavni

soutéz.

Format: kratké video
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Cil platformy: oslovit mladsi publikum, upozornit na aktudlni kampan, zvysit povédomé o

znacce na TikToku

Cilova skupina: Zzeny 15-25 let

11.7 Méreni uspéSnosti kampané

Jelikoz je projekt zaméfen na zvySeni povédomi o znacce a podpora vétsi informovanosti
udrzitelnosti v mode¢, vysledky se nedostavi ihned, jako je tomu napiiklad u kampani, které

se zamé&fuji na okamzity prodej.
Na zakladé zvoleného medialniho mixu, 1ze sledovat nasledujici metriky:

Zdsah — u zasahu se jedna o sledovani procenta oslovenych osob, ktefi byli zasazeni
reklamni kampani. Tuto metriku, 1ze méfit v rdmci socialnich siti pomoci Facebookového
reklamniho systému business Manager nebo u Instagramové platformy z nastaveni
propagovanych piispévki. U webovych stranek je mozné méfeni zasahu pomoci Google

Analytics 4.

Interakce — pomoci této metriky lze zjistit pocet reakci u zvetejnénych piispévki, jako jsou
lajky, komentare, sdileni a zminky. Diky této metrice Ize také zjistit jak na danou znacku ¢i

samotnou kampan lidé reaguji.

Zminky 7 médii — pokud je osloveno velké mnozstvi osob 1ze zméfit GispéSnost 1 za pomoci
zminek v médiich. Jedna se o formu pozitivniho ukazatele uspéSnosti kampané a o nastroj
sdileni bez zasahu zadavatele. Zde se mlZe jednat napiiklad o zminéni a ozna€eni znacky

nebo kampané v piispévcich ¢i ¢lancich.

11.8 Rozpocet kampané

Dany rozpocet projektu nezahrnuje naklady spojené se cleny redakce magazinu Slow
Femme, kteti se podili na procesu realizace kampang. Celkovy rozpocet byl stanoven na 50
000 K¢&. Znazornéni stanoveného rozpoctu piedstavuje orientacni ceny jednotlivych poloZzek

na realizaci kampané.

Realizace webové stranky — 35 000 K¢

Vydaje spojené s kalendarem (postovné, balné....) — 3 000 K¢
PR (placena inzerce, zpétné odkazy) — 3 000 K¢

Reklama na socialnich sitich (IG, FB, TikTok) — 9 000 K¢
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11.9 Casovy harmonogram kampang

Protoze se jedna o projekt, ktery je zaméfen na udrzitelnost v mode, celé kampan smétuje
tematicky k vyznamnému dnu, ktery je spojen s udrzitelnosti. Konkrétné se jedna o Svétovy
den zivotniho prostiedi, ktery kazdoro¢né¢ potradd Organizace spojenych néroda pro zvySeni
povédomi o ochrané Zivotniho prostiedi a kazdoroéné piipada na 5. dervna. Casové bude
tedy kampan probihat na prelomu kvétna a ¢ervna, tak aby vyvrcholila 5. Cervna. Interaktivni
kalendat bude tedy spustén 22. 5. 2024 a konec kampané je planovanna 5. 6. 2024. V zacatku
tydne, kdy se bude spoustét kalendar budou zvetrejnény tiskové zpravy v médiich a clanek
na webovych strankach Slow Femme. Reklamy na socialnich sitich Facebook a Instagram
magazinu Slow Femme budou spustény 22. 5. 2024 a pobéZi celych patnact dni. Newslettery
budou taktéz rozeslany odbératellim v den spusténi kalendéfe. Podcasty budou nasazeny v
prabéhu prvniho a druhého tydne kampané. Prvni tyden bude zvetfejnén podcast
EKOmaniaci a druhy tyden vyjde rozhovor v Michal Hubik Podcast. Konec kampané je poté
naplanovan na 5. 6. 2024, kdy vyvrcholi i interaktivni kalendaf vylosovanim hlavniho

vyherce o cenu.

11.9.1 Priprava kampané

Jelikoz magazin Slow Femme je neziskovy a v ramci svého piisobeni procuje pouze s
dobrovolnymi ptispévky, které jsou zasilany podporovateli, je Zadouci zacit vybérem financi
v dostatecném piedstihu. JelikoZz je rozpocet kampané stanoven na 50 000 K¢ je vhodna zacit
se sbérem financi uz v dubnu 2023. Také je potieba v Cas zajistit vyhry do soutézi, které

budou probihat v rdmci kalendate.

11.9.2 Podminky soutéze

Hlavni soutéz: v ramci hlavni soutéze budou muset ti€astnici plnit nékolik ukolii. Bude pouze
na nich, zda ukoly budou plnit prib&zné nebo je splni najednou v jeden den. Ukoly, které
musi ucastnici splnit jsou dohromady ¢tyfi a vychazi na dny 22. 5., 28. 5., 30. 5., 3. 6.
Losovani bude probihat 5. 6. 2024 pomoci webového generatoru. Hlavni cenou je workshop

pofadany Slow Femme, na ktery si vyherce mize pozvat své kamarady ¢i znamé.

Soutéze o ceny: losovani cen bude probihat vzdy o den pozdéji, kromé hlavni soutéze, ktera
bude losovéna ten samy den, za pomoci webového generatoru. Do soutézi o ceny je nutné
se zapojit ten den kdy jsou zvefejnény, aby mohli byt zafazeny do slosovéani. Na pozdéjsi

odpovédi nebude brat zietel pfi slosovani.
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Do dané soutéze se ucastnik mize zapojit pouze jednou.

Vyherciim soutézi budou odmény posilany pomoci zésilkové sluzby nejpozdé€ji do Ctrnacti
dnt od skonceni dané soutéze.

11.9.3 Realizace interaktivniho kalendare

22.5. 2024

Jednoducha osmismérka.

Podminka: spravné vylusSténi osmismérky (vysledné slovo - SLOW) a odeslani nalezené¢ho

slova s e-mailem pies formulai v okénku.
Odmeéna: za odeslani ziskaji u€astnici slevu 10% do e-shopu Slow Femme.

Upozornit t¢astniky na zapojeni se do hlavni soutéze o workshop.

23.5.2024
SoutéZ o kosmetické produkty znacky Poetiko.

Podminka: sdileni policka kalendafe z tohoto dne na socidlni sité (sta¢i pouze jedna

platforma) a oznaceni profilu Slow Femme.

Odmeéna: pro vylosovaného ucastnika bali¢ek produktii znacky Poetiko

24.5. 2024
Doporuceni na dokumenty tykajici se udrzitelnosti v médnim pramyslu.
The True Cost

Westwood: Punk, Icon, Activist

25.5.2024

Odkaz na ptecteni si ¢lanku.

Téma ¢lanku: Nic navic — jak si prakticky shalit na dovolenou?

26. 5. 2024
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Den podle Cottagecore.

Odkaz na ptecteni ¢lanku: Novy hit cottagecore zpomaluje a vabi zpét do ptirody, zkuste jej

také!

Vyzva ke splnéni alesponl jedné véci tykajici se cottagecore a jeji sdileni na socialni sité

(staci pouze jedna platforma) a oznaceni profilu Slow Femme.

27.5.2024

Odkaz na ¢lanek: Tipy na to, kde nakupovat udrzitelnou moédu

28. 5. 2024
SoutéZ o mydla znacky Mylo
Odkaz na ¢lanek o (Ne)zbytnosti: ¢isténi pleti s Mylo

Podminka: spravné zodpovézeni otazky ,,Na jakych tfech principech stoji filozofie znacky
Mylo? (Cistota, jednoduchost, ptiroda). Odeslani spravné odpovédi spolu s e-mailem pies

formulaf v okénku.
Odmeéna: pro vylosovaného uc€astnika darkovy balicek mydel znacky Mylo

Upozornit Gcastniky na zapojeni se do hlavni soutéze o workshop.

29.5.2024

Odkaz na rozhovor se Slow Femme v Michal Hubik Podcast.

30.5. 2024
Soutéz o Knizni magazin Slow Femme

Podminka: spravné zodpovézeni otazky ,,Jaky je nazev jedné z nejvétSich organizaci, kterd
udéluje certifikaty v oblastech potravinafstvi, kosmetiky ¢i zdravi?* (Soil Association).

Odeslani spravné odpovédi spolu s e-mailem pies formulaf v okénku.
Odmeéna: pro vylosovaného ucastnika Knizni magazin Slow Femme

Upozornit tc€astniky na zapojeni se do hlavni soutéZze o workshop.
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31.5. 2024
Odkaz na ptecteni si ¢lanku.

UKLID SATNIKU: jak mit kone¢né co na sebe

1.6.2024
Vyzva vytiidéného Satniku

Podminky: vytfidit si Satnik a sdilet fotku prib¢hu nebo uz vyttidéného Satniku na socialni

sité (staci pouze jedna platforma) s oznacenim profilu Slow Femme.

Odména: pro vylosovaného ucastnika E-book: ,,Zodpovédny Satnik a Capsule Wardrobe”

2.6.2024
Odkaz na ptecteni si ¢lanku.
Téma ¢lanku: Ozdobte si obleceni kaminky a vdechnéte mu novy zivot

Vyzva pro ucastniky, aby se také pochlubily na svych socidlnich sitich svymi vlastnimi
vytvory a predélavkami obleCeni. Pfi sdileni mohou tcastnici taktéZ oznacit 1 profil Slow

Femme.

3. 6.2024
Soutéz o bilé tricko “Audrey” od Slow Femme
Odkaz na ¢lanek: Vite, jak poznat kvalitni obleeni? Téchto 13 tipli vam pomtize

Podminka: spravné zodpovézeni otazky ,,Jaké mohou byt ukazatele nizké kvality obleceni?*
(material, pruhlednost, Zmolky...). Odeslani spravné odpovédi spolu s e-mailem pies

formulaft v okénku.
Odmeéna: pro vylosovaného ucastnika bilé tricko “Audrey”

Upozornit Gcastniky na zapojeni se do hlavni soutéze o workshop.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

4.6.2024
Odkaz na ptecteni si ¢lanku.
Téma ¢lanku: Udrzitelna moda ekologicky i ekonomicky

Upozornit Gcastniky na zapojeni se do hlavni soutéze o workshop.

5.6.2024

Vylosovani vyherce o workshop pofadany Slow Femme.

Bud’ Femme, bud’ Slow Femme @©

Obrazek 11 - Webova stranka kalendare (Zdroj: vlastni)

11.10 Identifikace rizik

Kazda realizace urcitého projektu s sebou nese 1 ur€ita rizika, které je vhodné si identifikovat

a pokusit se jim predchazet jiz pred samotnou realizaci.

MozZna rizika projektu:

Casovd ndroénost — nemusi byt splnéné predem stanovené terminy.

Financni narocnost — jelikoz je projekt financovan z dobrovolnych ptispevkil, miize se stat,
ze nebude vybrana dostate¢na ¢astka na realizaci.

Konkurence — jelikoz bude kampan realizovana az za rok, je mozné, ze konkurenéni

platformy mohou pfijit s podobnym namétem drive.
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Nesplnéni poZadovaného cile — v tomto bodu miize dojit k nepochopeni kampané cilovou

skupinou, pro kterou je kampan urcena.

Technicka rizika — protoze bude hlavni pozornost uptena kazdy den na interaktivni kalendar,
muze dojit v prubéhu kampané k technickym problémim at uz na samotném webu,

nefunkcnosti odkazi ¢i fungovani kalendate a jeho policek.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zamétovala na projekt marketingové komunikace magazinu o

udrzitelné mode Slow Femme. Cilem bylo na zéklad¢ vyzkumného Setieni vytvofit projekt

marketingové komunikace Slow Femme a tim tak rozsifit povédomi o magazinu.

Nejprve byla sepsana teoreticka cast prace a poté stanovena metodika, ktera slouzi v tomto
piipadé ke sbéru jak kvalitativnich, tak i kvantitativnich dat. Podle vysledkl z Setfeni byl
navrzen projekt marketingové komunikace Slow Femme formou interaktivniho

vzdelavaciho kalendafe na webovych strankach.

V teoretické ¢asti byly obsazeny kapitoly tykajici se soucasného spotiebitelského chovani a
znacky. Dale se teoretickd ¢ast zamétovala na kapitoly marketingového mixu, kde byly
popsany marketingové komunikaéni nastroje a v neposledni fad¢ byl vénovan prostor i

planovani komunika¢ni kampang.

Prakticka ¢ast se vénovala analyze samotné znacky Slow Femme. Pomoci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu byly zjiStény potfebna data pro projektovou cast. Z vysledkil
Setfeni bylo zjiSténo, Ze o udrZitelnost se zajimaji spiSe Zeny mladSiho aZ stiedniho véku.
Nejvice informaci ziskdvaji ze socialnich siti. V €esku vsak stile pokracuje spisSe trend

greenwashingu a chtice pofizovat si stale nové obleceni.
V projektové ¢asti byl na zékladé zjisSténych poznatkll vytvofen interaktivni vzdélavaci
kalendaft, ktery ma za ukol zvysit informovanost o udrzitelné mod¢ a také zvySeni povédomi

samotného magazinu Slow Femme.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
GOTS Global Organic Textile Standard

MSI  Material Sustainability Index

ISO International Organization for Standardization

CSR  Corporate Social Responsibility
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dobry den,
prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery Vam nezabere vice jak 4 minuty Vaseho Casu.

A o ¢em tento dotaznik je? Dotaznik slouzi pro ucely diplomové prace a zaméfuje se na

projekt marketingové komunikace v oblasti udrzitelné mody.

Ptedem Vam dé€kuji za vyplnéni dotazniku a Vas Cas.

Bc. Kamila Prokopova

k_prokopova@utb.cz

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Identifikacni otazky

1. Pohlavi:

° Zena

) Muz

° Nechci uvést
2. Vék:

° 15-25

° 26 — 35

° 36 — 45

° 46 — 55

° 56 a vice let
3. Vzdélani

° Bez vzdélani

Zakladni vzdélani



° Stfedoskolské vzdélani bez maturity

° Stredoskolské vzdélani s maturitou
° Vyssi odborné vzdelani

° Vysokoskolské vzdélani

4. Misto, kde bydlite:

Méné nez 2 000 obyvatel
° 2 001 - 10 000 obyvatel

° 10 001 - 50 000 obyvatel
° 50 001 - 100 000 obyvatel
° Vice nez 100 000 obyvatel

5. Soucasné zameéstnani:

° Student

° Zamgéstnany

o Nezaméstnany

° Mateiskéa dovolena
. osvC

° Jiné:

UdrZitelnost

6. Vite, co je to udrzitelnost?

) Ano
° Nejsem si jisty/a
° Ne ---> ot. €. 9 + vysvétleni udrzitelnosti

7. Vyberte z nasledujicich moznosti pojmy, které si myslite, Ze souvisi s udrzitelnosti v

mode. (moznost vybéru nékolika odpovedi)

° Slow Fashion



° Secondhandy

° Ultra Fast Fashion

° Greenwashing

8. Zajimate se o udrzitelnost v mode?
° Rozhodné ano

° SpiSe ano

° Spise ne

° Rozhodné ne

9. Jaky vztah mate k udrzitelnosti v moédnim sektoru?

° Zadny, v Zivoté jsem o udrzitelné modé neslysel/a

° Kladny, zajimam se o to, odkud zboZi je nebo z ¢eho je vyrobeno
° Kladny, ale mam jen par udrzitelnych vyrobkl

° Zaporny, je to zbyteCnost

o Z4dna z moznosti

10. Nakupujete udrzitelnou modu?

° Ano —>ot. ¢. 12
° Ne —>ot. ¢. 11
° Zvazuji zacit —> ot. €. 11

11. Z jakych diivodi v sou€asnosti nenakupujete udrzitelnou modu?

° Udrzitelnost mé viibec nezajima
° Zatim jsem se nad problematikou udrzitelnosti nezamyslel/a
° Na trhu neni dostatecné velky vybér

° Nevim, kde bych mohl/a udrZitelné vyrobky koupit
° Udrzitelné vyrobky jsou pfili§ drahé
° Jiné:

12. Které tvrzeni Véas nejlépe vystihuje?



° Pti ndkupu obleceni je pro mé dilezity vzhled produktu, s ohledem na trendy.

° Pti ndkupu obleceni se zamétuji predevSim na kvalitu obleceni, jeho pouzitelnost a
Zivotnost.

° Pti ndkupu obleceni se zamétuji na znacku, ta je pro me zarukou kvality.

° Pti nakupu obleceni se zajimam o jeho ptvod a sleduji, kde bylo vyrobeno.

° Z4dna z moznosti

13. Vzpomenete si, kde jste se o pojmu udrZitelnosti dozveédél/a poprvé?

° Pratelé, okoli

° Socialni sité

° Internetové stranky

° TiSténé magaziny, Casopisy
° Online magaziny, ¢asopisy
° Televize, radio

° Event / udalost

° Nevzpomindm si

° Jiné:

14. Vyhledavate si informace o udrZitelnosti v modé?

° Vzdy
° Obcas
° Vyjimetné

° Nikdy —> ot. ¢. 19

15. Kde ziskavate informace o udrZzitelnosti v modé? (moznost vyberu nékolika odpovédi)
o Online magaziny

L Casopisy, magaziny

° Ptednasky a workshopy

° Webové stranky a blogy



° Instagramové ucty

° Facebookové stranky

° Podcasty

° Newslettery, emailling:
[ Pratelé, znami

° Jiné:

16. Jaké znate platformy/znacky, které informuji nebo §ifi osvétu o udrzitelnosti v mode?
(oteviena otazka)

17. Jsou pro vas ziskané informace z platforem Sifici osvétu o udrzitelnosti dostacujici?

° Rozhodn¢ ano
o Spise ano

° Spise ne

) Rozhodné ne

18. Pokud vam piijde nedostacujici osvéta o udrzitelnosti v mdde, jaké informace vam

chybi?

(OTEVRENA OTAZKA)

Povédomi o magazinu Slow Femme

19. Znate magazin Slow Femme? (VETVEN()

° Ano
° Ne —> ukoncit dotaznik
° Nevim

20. Na jaké platformé jste magazin Slow Femme zaznamenaly?
° Webova stranka magazinu Slow Femme
° Instagram

° Facebook



Ptednasky a workshopy

Rozhovory v médiich

Nevzpomindm si

Nezaznamenal/a jsem —> ukoncit dotaznik

Jiné:

21. Pro¢ sledujete magazin Slow Femme? (moznost vybéru nékolika odpovédi)

Uzite¢né informace
Inspirace

Vyuziti volného ¢asu
Rady/tipy

Clanky

Rozhovory

Nesleduji

Jiné:

22. Jsou pro vas ziskané informace z ptispévkil Slow Femme uZite¢né?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Rozhodné ne

23. Odebirate newsletter magazinu Slow Femme?

Ano

Ne —> ot. €. 25

Nevim —> ot. ¢&. 25

24. Pro€ odebirate newsletter magazinu Slow Femme?

Uziteéné informace

Inspirace



° Vyuziti volného ¢asu

° Rady/tipy
° Clanky

° Rozhovory
° Jiné:

25. Na jakych platformach sledujete magazin Slow Femme? (moznost vybéru nékolika

odpovedi)

° Webova stranka magazinu Slow Femme

) Instagramovy ucet magazinu Slow Femme
o Facebookovy ucet magazinu Slow Femme
° Jiné:

26. Jaka platforma u Vas prevlada v ziskavani informaci od Slow Femme?

o Webova stranka magazinu Slow Femme
) Instagram

° Facebook

° Rocenka

° Jiné:

27. Jak moc jsou pro Vas ziskané informace od Slow Femme hodnotné? (Skala)

1-5



PRILOHA P I: KVALITATIVNI SETRENI - ROZHOVOR

Jaka je cilova skupina Slow Femme?

Snazime se propojovat vSechny, kteti chtéji vybudovat zodpovédny a funkcni Satnik i Zivotni

styl. Nejvice se zaméfujeme na zeny ve vékovém rozmezi 25 — 40 let.

vr 1

Jaké komunikacni kanaly vyuZividte nejvice v komunikaci s vasi komunitou (sledujicimi)?

Jsou to urcité socidlni sit¢, Facebook a Instagram, pfi¢emz na Instagramu mame velmi
pocetnou komunitu sledujicich a jsme zde aktivni témét kazdy den. Nejdulezitéjsi je pro nas
ale webova stranka, kde umistujeme témeét veskery nas obsah a sméfujeme sem i publikum

ze socialnich siti.
Planujete zaiadit do vas$i aktuadlni komunikace i dal$§i komunikacni kandly?

V soucasnosti pripravujeme edukacni programy pro firmy i vefejnost a v rdmci vzdélavani
bychom se chtéli radi zaméfit i na spoluprace s influencery, ktefi mohou diky svym
marketingovym kampanim na svych profilech velmi snadno uchylit ke greenwashingu. Dale

bychom chtéli zkusit proniknout i na TikTok a vytvéftet obsah i1 pro mladsi publikum.
Na co kladete ve svych komunikacnich sdélenich nejvétsi diraz?

Nasim tématem je otevirat t¢éma udrzitelnosti a ukazovat ho z riznych uhli pohledu. Co je
vSak pro nas také dilezité je poskytovani praktickych informaci, tak aby se mohl do
udrzitelnosti zapojit uplné kazdy. Hlavni je se nebat investovat do drazsich kouskt oblec¢eni
z kvalitnich materiall, kvalitné usitych, eticky a lokaln€¢ vyrobenych. I pfestoZe na zac¢atku
muzeme zaplatit vyssi Castku, budeme-li tento kousek obleceni nosit n¢kolik let, jeho
vysledna cena za jedno noSeni bude poté zanedbatelnd. Proto se vyplati vybirat radéji kvalitu

nad kvantitou.
Jak je podle vis vnimdana modni udrZitelnost Ceskymi spotiebiteli?

U &eskych spotiebitelti chybi zkusenost s kvalitnim obleéenim. Po revoluci jsme se v Cesku
naucili, Ze sta¢i zajit do obchodu a vZdy vSe seZeneme ale mnohdy za cenu kvality. Zména
chovani u spottebitelil pfichazi i s vékem, lidem se navySuje rozpocet, a tak si spi§ mohou
dovolit investovat do né¢eho kvalitn€jSiho. Bohuzel je u nés stale pietrvava predstava, Ze

mit mnoho obleceni je symbol pro ,,bohatstvi®.

Co podle vas pomaha Sifit povédomi o udrZitelné modé u nas?



Aktualné ocenuji, Ze se na Skolach vice klade diiraz na environmentélni vychovu a vse se
tak propojuje dohromady. Myslim si, Ze prave Skoly mohou byt jednim z néstroji, které jsou
napomocny toto téma dostat k Siroké vetejnosti. Dulezité je 1 chovani firem a jejich zména
zpusobu vyroby a adekvatni komunikace udrzitelnosti. Coz muze vést az na legislativni

uroven.
Jaky je nejvétsi problém ve vnimdni udrZitelnosti v ceském prostiedi?

O udrzitelnosti se sice vice mluvi, ale stejné tak se objevuje mnoho tzv. ,,greenwashingu‘ a
naduZzivani terminu udrzitelnosti velkymi znackami. To vytvaii nepiehledné prostiedi, ve

kterém se bézny spotiebitel té€Zce orientuje.

Mladsi generace si sice ¢im dal tim vice uvédomuji problémy moédniho primyslu, ale na
druhou stranu museji Celit Ultra Fast Fashion, kterd prostfednictvim socidlnich siti méni
aktudlné mddni trendy témét kazdé dva tydny, a o udrzitelné spotieb€ se tak d4 mluvit jen
teézko.

Mpyslite si, Ze je modni udrZitelnost Ceskymi znackami vnimdna spise jako soucasny trend

a marketingova taktika nebo skutecny postoj?

Urtité jsou v Cechach znacky, které vyznavaji hodnoty udrzitelného postoje, ale stale je tu
vice znacek, pro které je to jen marketing. V Ceské legislativé bohuzel neexistuje jasné
stanoveni, co se miiZze oznacit jako eko, udrzitelné atd. Co mizu tedy doporucit, je ndkup u
znacek, které se snaZzi cilené vyrabét produkty Setrné k planeté a ¢lovéku. Pomalych znacek

pfibyva a spotiebitel musi jen objevit tu, kterd mu sedne nejvice.



