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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva udrzitelnou mddou a jeji vliv na marketingovou komunikaci
znaCky weconcept. V teoretické ¢asti byly definovany zakladni pojmy souvisejici

s udrzitelnou modou a zivotnim cyklem. V ramci praktické ¢asti byl uskutecnén
kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum, které odhalily n€kolik nedostatkii v marketingové
komunikaci znacky weconcept. Na praktickou ¢ast navazuje ¢ast projektova, ktera
navrhuje na zéklad¢ poznatkii z ptedchozi ¢asti zmény pro znacku weconcept. Projekt pro

znaCku weconcept je podroben nejen Casové, ale také rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: udrzitelnost, udrzitelna méda, marketingova komunikace, weconcept,

moda, projekt

ABSTRACT

The diploma thesis deals with sustainable fashion and its influence on the marketing
communication of the weconcept brand. The theoretical part defined the basic terms of
sustainable fashion and the life cycle. As part of the practical part, qualitative and
quantitative research was carried out, which revealed several areas for improvement in the
marketing communication of the weconcept brand. The practical part is followed by the
project part, which proposes changes for the weconcept brand based on the findings from
the previous part. The project for the weconcept brand is subjected not only to time but

also to risk and cost analysis.

Keywords: sustainability, sustainable fashion, marketing communication, weconcept,

fashion, project
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UvVOD

Udrzitelnost a udrzitelna méda je v dneSnim svété velkym tématem a spoustu velkych
nakupnich fetézcii na tento trend a volbu reaguje. Autorka diplomové prace jako Zena tihne
k nakupovani a obleceni a netaji se tim, ze podporuje lokalni a udrzitelné znacky, nejen
v nakupovani obleCeni. Zména totiz zac¢ina vzdy u nas a diky mozné spolupraci s udrzitelnou
znaCkou weconcept mohla vzniknout tato diplomova prace a autorka diplomové praci tak

wrN e

ma Sanci $ifit myslenku udrzitelné mody mezi dalsi populaci a tieba je inspirovat.

Tato diplomova prace byla autorkou rozdélena na tii Casti a sice — teoreticka,
prakticka a projektova. Kazda ze zminénych ¢asti ma svij cil. V ramci teoretické Casti byla
samotna udrzitelnosti piiblizena ¢tenafi. Dale byl vysvétlen zivotni cyklus, historicky vyvoj
udrzitelnosti, ale také 1 nastroje vyuzivané ve fashion marketingu. Nechybéla cast vénovana

zelenému marketingu ve firmach.

V ramci praktické casti byly provedeny kvalitativni a kvantitativni vyzkumy.
Kvalitativni vyzkum zahrnoval individualni rozhovor s majitelkou znacky weconcept —
Veronikou Muskovou a také konkurenéni analyzu udrzitelnych modnich znacek na ceském
trhu. Kvantitativni vyzkum se soustfedil na online dotaznikové Setfeni pro zdkazniky znacky
weconcept. Byla prezentovana vSechna ziskana data, ktera byla nasledn¢ vyhodnocena. Na

konci to Casti se také nachazi zodpovézeni vyzkumnych otazek.

r o~

Projektova Cast méla za cil navrhnout dle praktické ¢asti zmény, které pomohou
samotné znacce weconcept k budoucimu rastu. Byl vytvofen uceleny projekt piimo pro
znacku, ktery byl déle rozdélen do né€kolika ¢asti, které by bylo dobré implementovat pro
rist a budoucnost znacky. Soucésti tohoto projektu byl pfipraven nakladovy plén,

zohlednéna mozna rizika i omezeni a pfipraven harmonogram na obdobi jednoho roku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODA A FASHION MARKETING

Pojem moda neni jasné definovan. Moda muze byt globalnim byznysem, ktery se vyznacuje
nahlym nadsenim a rychlymi vykyvy, ke kterym dochézi soucasn¢, v rizné mire a v riznych
Casech. Lze na n¢j pohlizet jako na vyraz seberealizace, emoci nebo identity konkrétniho
Cloveka, ktery odrazi a odstranuje kulturni a socidlni bariéry. "Moda se vyznacuje rychlymi
zménami a uspéchem kratkodobych trendii. Moda zahrnuje vSechny lidské ¢innosti — od

plastickych operaci po popularni hudbu. To je mdda!" (Easey, 2009).

Zatimco Blaszczyk vnima modu trochu jinak a piiklani se k definici Estelle Ellis,
jenz je marketingova konzultantka ptisobici v New Yorku: "Fashion se dotyka témét vseho
materidlniho kolem nas. Fashion je termin antropologicky, ktery vychéazi ze socidlnich
navykl, psychologie skupin, materidlniho Zivota, instituci a dalSich typti vzajemného
ptisobeni mezi lidmi. Fashion zasahuje do ¢tyt kulturnich oblasti a sice mdda — styl, jak se
obl¢kame; chovani — zplisob, jak se projevujeme na vetejnosti; zvyky — zpisob, jak zijeme;

a trhy — zptisob, ktery definuje demografickou a psychologickou oblast" (Blaszczyk, 2008).

1.1 Definice fashion (m6édniho) marketingu

Fashion marketing miize byt popsan, jako aplikace fady technik a obchodnich filozofii, které
se zam¢tuji na stavajici zdkazniky a potencialni zékazniky odévii a souvisejicich produktt a
sluzeb, aby byly splnény dlouhodobé organizac¢ni cile. Easey (2009) argumentuje ve své
knize, ze fashion marketing se lisi od mnoha jinych marketingovych obora. Dale tika, Ze:
,podstatou mody je vnitini zména, takze diiraz na marketingové aktivity je v rdmci fashion
marketingu jiny. Dulezitou roli tady hraje design, ktery vede a odrazi potieby spotiebitelti*
(Easey, 2009). Easey byl zarovenn prvnim autorem, ktery zcela vyclenil pojem ,,fashion

marketing® a zacal o ném nahlas mluvit.

Jackson (2009) ptinesl zajimavou analyzu, ktera navrhuje, zZe z provozniho hlediska
se funkce mdédniho marketingu podniku zaméfuje na propagacni a komunikacni aspekty
podnikani, pficemz strategickd rozhodnuti o designu znacky nebo konceptu ponechava na
jinych funkcich v ramci podnikéni, jako je design, nakup a merchandising. Evidence mody
v obchodnim prosttedi tedy podporuje myslenku, ze fashion marketing je jedinecny, protoze
specifické potfeby mody vyzaduji témto specifickym otazkdm vétsi pozornost nez obecna

marketingova funkce.
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Pokud by méla definice marketingu a fashion marketingu pifijmout to, co je obecné
znamo o marketingu v modnim primyslu, a zaClenit jedinecné vlastnosti médy, jak byly
popsany, bylo by mozné vytvofit Sir§i pohled na fashion marketing a definovat jej
nasledovné: , Fashion marketing se zaobirda pochopenim komplexnich potieb a piani
spotfebitelit mddy a orientaci strategickych 1 provoznich obchodnich aktivit na uspokojeni
téchto pozadavkl. Zvlastni slozitost modniho marketingu jako obchodni filozofie vyplyva z
riznorodosti vlivli souvisejicich s modou, které utvareji potieby spotiebitelti v kombinaci s

rychle se ménicim tempem zivotnich cykli modnich vyrobka‘ (Barnes, 2013).

1.2 Moddni marketingovy mix

Marketingovy mix zlstdva pilifem marketingové teorie a definuje rozsah a strukturu
kategorii akademického vyzkumu a zpiisob, jakym je disciplina vyucovana. Mddni

marketingovy mix ma vSak nékteré jedinecné vlastnosti.

1.2.1 Modni produkt (Fashion Product)

Ocekavana a rozsifena urovein produktu je tam, kde marketing obvykle hraje roli, napitiklad
prostiednictvim brandingu, propagace prodeje a maloobchodni nabidky. Tuto obecnou teorii
produktového marketingu lze aplikovat i na mdodni vyrobky a tfeba jako zadna jiné kategorie
je 1 modni marketingova aktivita, kterd dodava hodnotu hlavnimu produktu, skutecné tou
strankou produktu, ktera uspokojuje potieby spotiebitell. Pro spotfebitele moddy tato potieba
presahuje a souvisi také s designem, stylem a znackou, tedy se vSemi atributy, které funguji
na ocekavané a rozsifené urovni. PouZitelnost této teorie si mizeme ukazat na ptikladu.
Levi's si ptipisuje zasluhy za to, Zze v devatenactém stoleti vynalezl prvni dziny, kdyZz navrhl
novy vysoce odolny odév pro kovboje na americkém zapad€. Dnes znacka Levi's a dalsi
denimové znacky obvykle prodavaji své dziny vysoko nad pofizovaci cenou. V nékterych
pripadech spotiebitelé kupuji tyto drahé odévy pro konkrétni aspekty designu a stylového
detailu, ale v zasad¢ tato znacka hraje obrovskou roli pfi uréovani toho, které dziny
spotfebitelé¢ nakupuji. A pravé tohle tzce souvisi s tématem mody, kdy moda a to, co
jednotlivei nosi, je klicovou soucasti toho, jak jednotlivci komunikuji, vykresluji se a
propojuji se s ostatnimi — pravé znacka, kterou nosi, je kliCovou soucasti tohoto procesu.
Modni vyrobky jsou typicky rozdéleny do souboru kategorii, které se obvykle nevyskytuji v
jinych odvétvich marketingu, neoddélitelné spjatych s konceptem moddy s omezenym
zivotnim cyklem (Keiser, 2017). Chlebovsky (2017) popisuje n€kolik klicovych momentt

modniho cyklu:
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- Vyvojova faze,
- Zavadéci faze,
- Ristova faze,
- Faze zralosti,
- Féze upadku.

Pribéh cyklt a jednotlivych procesii zavisi mimo jiné na Urovni, na které konkrétni
vyrobce nebo znacka plisobi. Dalsi rozdéleni a sice na modni irovné nam piinasi Haunerova

(2019, s. 15-16):

Haute couture (dale jen HC, oznacuje zbozi, které je ve Francii chranéno zékonem, jde
o titul, ktery udéluje kazdym rokem komise Chambre Syndicat) je synonymem pro odévy (a
dopliiky) na nejvyssi urovni zpracovani (Elle, 2010). ,,Jednd se o originaly Sit¢ na miru
konkrétni osobé, at’ uzZ modelce na prehlidku nebo VIP zakaznici. Tyto modely jsou Sité
rucné a skutecné predstavuji mistrovské dilo. Firmy, které maji tu Cest pysnit se tim, Ze
podnikaji v rdmci této kategorie, jsou sdruzeny do Syndikatu haute couture, ktery ma sidlo
v Paftizi a pro jehoz Cleny plati velmi pfisna pravidla. Patii sem znamé luxusni znacky jako
naptiklad Dior, Chanel apod. Kolekce HC jsou dvakrat ro¢n¢ pfedvadény na prestiznich
modnich prehlidkach a predstavuji inspiraci pro navrhare, ktefi pracuji pro znacky a retailery

na dalSich arovnich* (Haunerova, 2019, s. 15-16).

Kategorie ,,ready to wear* je stale kategorii velkého luxusu. ,,Na rozdil od HC jsou
odévy vyrabény v béznych konfekénich velikostech, 1 kdyz stdle nemizeme hovofit o
masoveé vyrobe. V této kategorii piisobi 1 znacky HC, jez ptizptisobuji své modelové kolekce
b&Znému noeni. Radime sem i dal$i znacky, které sice do Syndikéatu nepatfi, piesto maji

vysokou prestiz*“ (Haunerova, 2019, s. 15-16; Waddell, 2013, s. 23).

Prémiové znacky ,,se dostavaji blize fadovému zakaznikovi. Stale ale hovoifime o
vysoké kvalité (a tomu odpovidajici cen¢€) a o prestizi znacky. Patii sem naptiklad Calvin
Klein, Tomy Hilfiger a dal§i. Casto se pouziva i pojem high street fashion, ktery je ale
pomérné neptresny. Jedna se skutecné o retailery, kteti obchoduji na hlavnich tfidach velkych
meést nebo na prestiznich mistech v obchodnich centrech. Zde ale mizeme vedle sebe vidét
jak znacky luxusni, tak prémiové, piipadné i nékteré znaCky z kategorie fast fashion*

(Haunerova, 2019, s. 15-16).
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Fast fashion ,,je dnes v radmci fashion retailu naprosty fenomén. Jde skutecné o ,,rychlou
modu® v pravém slova smyslu. Rychlost spociva v tom, ,,za jak dlouho se uvede navrh
produktu do vyroby, jak rychle se vyrobi a jak rychle se proda. Rychlost spociva i v tom, jak
rychle se méni zbozi v prodejné, jak se stiidaji kolekce. Zbozi je vyrabéno ve velkém
mnozstvi, mize tedy byt prodavano za niz$i cenu. Zakaznik je veden k impulzivnimu

(rychlému) rozhodovani o koupi“ (Haunerova, 2019, s.15-16).

Slow fashion je skute¢n¢ pomald moda. Je reakci na nadbytecny konzum piichazejici z
fast fashion fetézcii. Tato ,,pomalost” se tyka ptistupu k vyrobé modniho zbozi. ,,Nevyrabi
se masove, Casto vznika v atelierech lokalnich navrhara. Zakaznik si ceni kvality, originality

a skutecnosti, ze vi, odkud produkt pochazi“ (Haunerova, 2019, s. 15-16).

1.2.2 Marketingova komunikace modniho produktu (Fashion Promotion)

Pokud bychom se podivali do obecné marketingové teorie, byla myslenka ,,propagace
odvozena od myslenky podpory prodeje, tedy informovani spotiebitelti o vyrobku. Tento
pojem propagace nedavno vstoupil do nového paradigmatu teorie propagace a dnes je Castéji
oznacovan jako marketingova komunikace. Mix marketingové komunikace zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, osobni prodej a piimy a interaktivni
marketing. V komunikaci médniho marketingu (nebo v propagaci mody) byvaji vyuzivany
vSechny nastroje marketingového komunikacniho mixu, ale n€které vice nez jiné, a existuji
priklady technik pouzivanych v médnim marketingu, které se nepouzivaji v jinych odvétvich

(Kotler, 2016).

Vyraznym rysem propagace mddy je naptiklad vyuziti médnich piehlidek a kolekci pti
vytvateni publicity a tisku. Jesté slozitéjsi je, ze zejména na designérsko-luxusnim trhu se
prehlidky vyuzivaji méné k prodeji obleCeni a vice k prodeji znacky a jejich celé fady
znaCkovych vyrobki orientovanych na masovy trh, jako naptiklad kosmetika, slune¢ni bryle
a parfémy. Dalsim aspektem propagace mddy, ktery je jedine¢ny, je role modniho tisku pti
identifikaci a zachyceni médy tak, jak je prezentovdna na piehlidkovych molech. V jistém
smyslu modni tisk, zejména tituly jako Vogue, Elle a Harper's Bazaar, patfi mezi nazorové
lidry, pokud se aplikuji na teorii ,,$ifeni inovaci®. Pfichod novych technologii tento postoj
pon¢kud zménil a to, co vidime, je narGst vyznamu ,,moédnich blogerek. Vliv digitalnich
technologii na médni primysl byl skute¢né velmi vyznamny a ptedstavuje nové paradigma

pro prumysl a propagaci mdody (Barnes, 2013).
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Komunika¢ni mix neboli nastroje, které pouziva modni znacka €i firma k propagaci jsou
podle Halada (2015, s. 56) nasledujici: ,,vyprodeje, reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, publicitu a praci s vefejnosti, sponzoring, vystavy, firemni identitu, obaly,
prodejni misto a merchandising, Sifeni slov sty (anglicky tzv. Words of Mouth).“ Nicméné
v Ceské literatufe se nejCasteji setkame s: ,,reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem,
primym marketingem, PR neboli vztahy s vefejnosti, event marketingem a sponzoringem*

(Karlicek a kol., 2016, s. 17).

Dle Gladysheva (2018), je tradicnim propagacnim kanalem, zejména v modnim
prumyslu — tisténd média, konkrétné modni Casopisy. V Casopisech se pouziva piima
reklama pfi zvefejnovani informaci o médnich znackach a neptima reklama prostfednictvim
PR ¢lankd.

Vztahy s vetejnosti (PR) je ,,fidici ¢innost zamétend na vytvareni a posilovani pozitivni
komunikace mezi moédnimi domy a komunitami lidi. Hlavnim ukolem public relations je
fidit povést mddnich znacek a propagovat dobré jméno vetejnosti. Specialisté na styk s
vefejnosti také sleduji utvareni vztaha vlastnikl s investory, zaméstnanci, partnery a trady*
(Shevchenko, 2014). Mezi PR nastroji, pouzivanych primarn¢ v modnim odvétvi, fadime

nejcastéji tiskové zpravy, clanky nebo konference.

Mezi tradi¢ni propagacni kanaly se v dneSni dobé fadi jeden znejsiln€jSich —
internetovy marketing. Diky internetovému marketingu se nyni vytvofili nova média, mezi
které patii elektronicka vydani znamych casopisii a novin, specializované stranky a ucty na
socidlnich sitich. Kvalitni webové stranky zndmych modnich znacek se mohou chlubit
modernim designem, pohodlnou navigaci a vyuzivanim nejnovéjSich informacnich
technologii. Dle Gladyshevy (2018) hraje internet diilezitou roli k ziskani vCasné zpétné
vazby cilového publika. Dal§im nezanedbatelnym prvkem internetové komunikace je
marketing na socialnich sitich, ktery poméaha vytvaret loajalni komunitu prostfednictvim
obousmérné komunikace se spotiebiteli a zvetejiiovani ptislusnych informaci modni znacky
¢1 firmy. Marketing na socialnich sitich mé dle Panyukova (2015, s. 36-37) n¢kolik vyhod

oproti ostatnim:
- ,.Siroké pokryti publika,
- Rychlé¢ sifeni informaci,
- Dostupnost zpétné vazby,

- Relativné nizké néklady.*
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1.2.3 Distribuce médniho produktu (Fashion Place)

V marketingovych terminech ,misto*“ odkazuje na distribuci produktu z mista, kde je
vyroben, do mista, kde se prodava. S timto souvisi také otazky, jako je fizeni dodavatelského
fetézce, distribucni kandly, struktura maloobchodu, umisténi maloobchodu nebo design
prodejny. Jednim z hlavnich rysii fashion place marketingu je rostouci vyznam vlastnich
modnich znacek maloobchodnikii, jako jsou naptiklad The Gap, Zara a H&M. Tito
maloobchodni prodejci mody pod soukromymi znackami dominuji médé na masovém trhu
a restrukturalizovali své dodavatelské fetézce tak, aby v sezoné nabizeli tzv. ,,HC* za
skvélou cenu. Pokud bychom se zaméfili na modni reputaci, vlastni znacka maloobchodnika
je stejné silnd jako u navrharskych nebo velkoobchodnich znacek, jako jsou Ralph Lauren,
Levi's a Lacoste. To, co jsme v modnim primyslu za poslednich nékolik let vidéli, je
sblizovani a stirani hranic mezi znackami a maloobchodniky. Spoustu znacek designéra
vyrazné rozsifilo své portfolio vlastnénych nebo spravovanych prodejen jako zpusob, jak
strategicky ovladnout své maloobchodni zkuSenosti a prostiedi (Barnes, 2013). Karlicek a

kol. (2018, s. 219-220) popisuje n€kolik distribu¢nich strategii:

- ,Intenzivni distribuce: firma vyuziva co nejvice distribu¢nich mist, aby byl produkt

dostupny co nejvice zakazniki, kdykoli a kdekoli si vzpomenou,

- ExKkluzivni distribuce: firma zaméfen¢ omezuje pocet distribucnich cest, obvykle
vyuziva jednoho vyhradniho nebo nékolik malo distributorti. Timto zpiisobem jsou
obvykle prodavany luxusni prémiové znacky — pokud by byly dostupny vsude,

ztratily by svoji exkluzivitu,

- Selektivni distribuce: firma vyuzivd omezeny pocet distributorti, ale vice nez u
exkluzivni strategie a méné nez u intenzivni strategie. Pfikladem jsou znacky,
stanovujici ur¢ité podminky, které musi splnit distributory, aby produkty prodavali

(napft. prémiové znacky kosmetiky — vybér salont krasy).*

V soucasné dobé¢ si modni znacka muze urcit, zda se vyda distribuci online nebo offline.
Spousta znacek, zejména na ¢eské mddni scéné, tuto distribuci kombinuji. Offline prode;j
zahrnuje kamennou pobocku, kam cilovy zdkaznik pfijde a muize si mddni produkty
prohlédnout, vyzkouset ¢i osahat. Zatimco online prodej, funguje na webovych strankéch ¢i
socidlnich siti a stal se nedilnou soucasti moderniho modniho primyslu a marketingu
obecné. Existuje tendence modnich znacek prechazet pouze do online svéta a kompletné

uzaviit kamenné prodejny, coz Casto souvisi nejen s minimalizaci nakladi na udrzovani
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mista prodeje zbozi, odménami zaméstnancii, ale také se skuteCnou pievahou online
spotiebitelské poptavky po zbozi ve srovnani s tradicnimi metodami (Keil, 2019, s. 424).
OvsSem pro spoustu spotiebitelti je toto velky problém, jelikoZz vybér obleCeni a vhodné
velikosti je pfece jenom dilezita slozka nakupovani a ovliviiuje rozhodnuti spotiebitele nad

jeho ptipadnou koupi, a proto je ¢asto nutno mit kamennou prodejnu.

1.2.4 Cena na médnim trhu (Fashion Price)

Cena generuje vynosy a slouzi jako zpusob sdélovani zamyslené pozice spolec¢nosti u jejiho
produktu (Kotler, 2016). Spotiebitelé mody se daji velmi Casto snadno presvédcit, aby za
své vyrobky platili relativné vysoké ceny, zejména kvili vnimané hodnoté. Diky této
hodnot€ citi, ze z ni maji uzitek, napiiklad co se tyce z hlediska designu, mody nebo prave
znacky. V mdodnim svété ve vetsing pripadech odrazi cena image dané znacky. Pokud ma za
cil znacka prodavat své produkty levn¢, obstara si levné;jsi materidly a levnou pracovni silu
a diky tomu to dokaze cilového zékaznikovi nabidnout. Dalsi znacka chce doptat kvalitni
produkty z kvalitnich materiali, aby oslovila vyssi tfidu. Proto si stanovi cenu, ktera
presahuje skutecné naklady (Sable, 2020). Pokud ma prémiova znacka, vysokou cenu, ve
vetsing pripadech to odpovida vysoké kvalit¢ mddniho produktu, ovSem v dneSni dob¢ se 1
stava, ze to tak ve skute¢nosti neplati. Zamétime-li se na nové kolekce modnich znacek, cena
za dany produkt bude vzdy vyssi nez cena mddniho produktu v sezénnim vyprodeji. Kazda
znacka Cas od Casu provadi vyprodej a nabizi produkty za snizené ceny. Cilem mddnich

znacek je zajistit, aby cena oslovila cilovou skupinu (RGU, 2019).
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2 NASTROJE VE FASHION MARKETINGU

Moda samotna ma za sebou neuvéfitelnou historii a nosi odkazy na piedni svétové znacky
marketingu, které zasadn¢ zmeénili historii. V dnesni dob¢ pro nas ptedstavuji nastroje, bez
kterych si uz mdédni marketing nedokazeme ptedstavit. V nasledujicich podkapitolach se jim

budeme podrobnéji vénovat.

2.1 Moddni ¢asopisy

Modni Casopisy byly jiz na prelomu 19. a 20. stoleti dulezitym zdrojem, jak komunikovat
veskeré mddni novinky a znacky. Pravé na prelomu dvou stoleti i modni magaziny vznikly.
Mezi nejznaméjsi modni Casopisy patii: ,,Harpers Bazaar (1867, New York), Vogue (1892,
New York), Gazette du Bon Ton (Patiz, 1912)“ (Atik a Firat, 2013). Na poc¢atku 20. stoleti
se v modnich ¢asopisech objevovali mddni kresby, a proto tato doba nazyva zlaty vék modni
kresby. Mezi nejznaméjsi malife t¢ doby patii Paul Iribe a Georges Lepape (LapSanska,

2015).

2.1.1 Harper‘s Bazaar

Tento Casopis formuloval Zivotni styl Zen uz od samého vzniku, tedy v roce 1867 v New
Yorku. Nejen, ze se Harper‘s Bazaar stal mistem pro kreativni umélce, pracovalo zde také
spousta talentovanych lidi, jako naptiklad jeho zakladatelka Mary Louise Boothova nebo
Carmel Snowova. Ze zacatku se snazili informovat o vS§em mozném, co by Zivotni styl Zen
mohlo ovlivnit — recepty, kuchaiky, moda, liceni a spoustu dalsiho. Nicmén¢ z ptivodniho
tydeniku se po né¢jakém cCase stal mésicnik, ktery se vydava do dnesni doby (LapSanska,

2015).

V dobé, kdy Carmel Snowova byla kreativni feditelkou (1933-1957) byl casopis
v nejvetsim rozkveétu. Prave v téchto letech byl osloven modni fotograf Martin Munkacsy,
ktery pod vedenim pani Snowové vytvofil modni fotografie modelek v plavkach. Dalsi
vyznamnou figurou byl také Alexej Brodovi¢, ktery pfinesl do Casopisu nové prvky,
zmodernizoval logo i celkoveé Casopis samotny. Podatilo se mu ,,vytvofit z tohoto ¢asopisu
velmi harmonicky a smysluplny celek pomoci avantgardnich fotografii, skvélych ilustraci a
moderni typografie (LapSanska, 2015). Ve spolupraci s Richardem Avedonem dosahli

prelomového modniho editorialu, diky némuz se posunula celd modni fotografie a grafika.
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2.1.2 Vogue

Hledate-1i nejlepsi mddni Casopis vSech dob, je to pravé Vogue. Tento mddni Casopis se
nezamétoval pouze na zeny, ale zahrnoval také muze a muzskou modu. Zakladatelem je
Arthur Baldwin Turner, a spousta dalSich investort. Na pocatku se Vogue nespecializoval
pouze na modu, ale 0 mode psal spise dopliikove. A sice, Ze se vénoval jinym tématiim, jako
byl film, divadlo, vafeni, spoledenské akce a podobné zaleZitosti. Casopis ,,mapoval Zivot
vysoké spole¢nosti a mdda se vzpominala jen v souvislosti s tim, co je potieba si obléci na
kterou spolecenskou udaélost, tedy Slo pifevazné o dobovy dress code nebo spolecenskou
odévni etiketu” (Lap3anska, 2015). Casopis Vogue se rozsifil do dalsich zemi jako naptiklad

do Velké Britanie, Francie, Australie, Brazilie a dalSich velkych zemi (Atik a Firat, 2013).

2.2 Moddni prehlidka

Dal$im nastrojem v modnim marketingu je bezpochyby moédni prehlidka. Byl to prave
,»Charles Worth, ktery v poloviné¢ 19. stoleti pfinesl naprosto novy a ojedinély zplsob
prezentace mody*“ (LapSanska, 2015). Diky této nové prezentaci mody, vznikla dnesni tzv.
modni ptehlidka. Diky Worthovi a jeho nové prezentaci mody, mohla vzniknout méddni
piehlidka, kterd je dnes povazovéna za velmi silny nastroj modniho (fashion) marketingu.
Aby mohly médni Casopisy spolupracovat s modnimi piehlidkami, tak v roce 1910, Paul

Poiret vytvofil prvni modni prehlidku, specialné pro fotografy a novinare.

V ramci modnich piehlidek fungovalo n€kolik pravidel. Napiiklad na britskych
ostrovech lady Duff Gordonovéa pojala modni piehlidku ve svych obchodech pomoci ,,zivé
hudby, vyrazného osvétleni a modelky predvadély novou kolekci v dramatickych pézach*
(Lapsanska, 2015). Coco Chanelova radila svym modelkdm v modnich piehlidkach, aby
,tlacily boky dopfedu, jednu nohu pted druhou a jednou rukou délaly gesta* (Vilaseca, 2011,
s. 32). Béhem druhé¢ svétové valky byl v New Yorku zorganizovan tyden médnich prehlidek,
diky modni novinafce Eleanor Lambertové. Zde bylo ptivodné pozvano pied 150 mddnich
redaktorek, a cilem bylo pfitdhnout lidi k americké modé. Z tohoto piivodné zamysleného

vvvvvv

Week (LapSanska, 2015).

Po druhé svétové valce, se oteviela cesta a modni prehlidky se zacaly medializovat.
Zacalo to ptehlidkou Christiana Diora, poté nasledovaly piehlidky, které se snazily piredvést
nov¢ kolekce pomoci nové formy — piehlidka s tancem nebo piehlidka na ulici. Z ptivodnich

malych modnich piehlidek pro vybranou spole¢nost se lusknutim prstu stal trhak, a velka
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show. Modni prehlidky tak chytily uplné novy dech a tvofila se na né choreografie, ladily se
svétla, pfipravovala se hudba a chystaly se fotografie, které celou modni prehlidku podpofi.
Prvni vetejnd mddni prohlidka probéhla v roce 1984 ve Francii, kde se platilo vstupné a byla
vytvoiena Thierrym Muglerem. Poté uz se modni piehlidky kazdy rok ménily, ptisly Sokujici
novinky jako nenali¢ené modelky nebo pozdéji také moderni technologie, které uplné
prevratili dosavadni médni piehlidky. Nicméné se po néjaké dobé musely 1 modni piehlidky
vratit zpét na zem, jelikoZ mnozstvi novych kolekci a médnich ptehlidek bylo velmi finan¢né
nakladné. Proto je v dneSni velkd vyhoda internetu a moznosti ud¢€lat virtudlni a online

modni prehlidku, ktera je Casto 1 vyuzivana (LapSanska, 2015).

2.3 Maoadni kalendar

Nez nova kolekce spatii svétlo svéta, designéii musi zacit minimalné 6 meésicti predem.
Nejznaméjsi mddni Ctyika a sice Patiz, New York, Londyn a Milano musi zkoordinovat své
modni kalendate, obchodnici si vybiraji nové modely do svych obchodl a novinéfi si délaji
piehled jakym smérem se dané znacky vydavaji a v jakém duchu budou nové kolekce
danych znacek (Ling, 2012). Kolekce na podzim/zimu se predstavuji béhem unora a biezna,
zatimco kolekce na jaro/léto maji sviij predstavujici ¢as béhem zafi a fijna. Dale se pak
rozliSuje modni piehlidka panské mody, ,,haute couture* a pied-kolekce (neboli pre-
collections). Kazdd mddni piehlidka ma své misto v modnim kalendafi. Zatimco modni
znacky funguji na zadklad¢ modniho kalendare, velké firmy a fast-fashion fetézce maji zcela
jinou distribuci a sice nové kolekce jsou dodavany kazdé dva tydny. Tohle tempo vyhovuje
velkoobchodniktim, zatimco maloobchodnikim toto tempo zcela nevyhovuje, a proto se fidi

modnim kalendaiem (LapSanska, 2015).

Moda se neustale vyvijela a stale vyviji a béhem tohoto vyvinu byla vytvofena i
pomoci modnich ¢asopist tzv. velka Ctytka. Praveé zde se fadi nejznaméjsi modni ndvrhaii a
vznikaji svétové moddni piehlidky. Patii sem: ,Pafiz, Milano, New York a Londyn*
(Lapsanska, 2015). Kazdé z téchto mist dostalo tuto pozici v modnim svété na zakladé

historie a kazdé mésto ma v mdédnim kalendari své misto.

2.4 Modni fotografie

Vsechny nastroje modniho (fashion) marketingu vyuzivaji modni fotografii. Prave fotografie

v v

prehlidkéch, v médnich ¢asopisech, na internetu, na socidlnich sitich a na spousté dalSich
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mistech. Mddni fotografie vSak neslouzi pouze jako podpora prodeje nebo hezky vizual,
slouzi také jako reklama. Za otce modni fotografie jsou povazovani Adolf de Mayer a
Edward Steichen. Ze zacatku moddni fotografie pfipominala portréty z barokni doby,
nicmén¢ modelky plsobili uvolnéné a ptirozené. Poté se modni fotografie zacala vnimat
jako hotové uméni, a to zejména diky Edwardovi Jeanovi Steichenu. Kazdy modni fotograf
byl ovlivnén néjakym smeérem, a to se vyrazné¢ podepsalo na findlnim vysledku jeho
fotografii. Nékteré modni fotografie pripominaji portrétové fotografie, jiné jsou doplnény
modnimi dopliky a rekvizity, ale najdou se 1 pfirodni fotografie focené mimo ateliér

(Lapsanska, 2015).

2.5 Modni film

V rdmci nastrojt v médnim marketingu, Ize vyuzit také moznost moédniho filmu. Film
pritom nemusi spliiovat zadné charakteristiky nebo délku. Jde o jakousi propagaci nové
kolekce, ale 1 znacky samotné. MiiZe se jednat o zakulisni kratké videa, spojené dohromady
avydany ven jako dokument vzniku nové kolekce ¢i nové znacky. Vyuzit k tomu lze socialni
sité, nebo webovy portal YouTube a zde zptistupnit zakazniktim 1 vefejnosti zakulisi vasi

znacky a popftipadée i nové kolekce.

Znamy navrhat Karl Lagerfeld, vytvofil kratky film nebo kratky dokument nesouci
nazev ,,Once and forever,” kde se snazi piiblizit znacku Chanel a celé¢ video ma slouzi
k propagaci vétsiho filmu (Brown, 2015). Dal$i m6dni film mé na svédomi znacka Burberry,

kde je zobrazen biograficky film o zakladateli znacky Thomasu Burberrym (Butler, 2016).

2.6 Webové stranky

Kazda firma ¢i znaCka ma webové stranky, kde si cilovy zdkaznik mulize najit veSkeré
dulezité informace o znacce ¢i firme. Karlic¢ek a kol. (2016) tikaji: ,,Webové stranky se staly
nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem, ale i1 vSech dalSich instituci. Predstavuji
zékladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni ndastroje v online
prostiedi, ale dnes zcela bézn¢ 1 komunikacni nastroje mimo internet.* Mimo jiné hraje velmi
dalezitou roli také vzhled webovych stranek, design, jednoduchost a intuitivnost, které
plisobi na navstévnika ¢i cilového zakaznika. V ramci rozmisténi a kategorii na webové
strance, by méla znacka vyuzivat jednotny styl, barvy a rozmisténi. Pfedni designér

poznamenava ,,je dulezité, aby se uzivatelé citili, jako kdyz vstoupi do nového, soudrzného
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svéta, coz vyzaduje, aby riizné stranky a obsahy na strance mély stejné prvky designu, barvu

1 umisténi* (Keller, 2007).

2.7 Socialni sité

Socialni sit¢ jsou v dnesni dobé jednim znejicinnéjSim online nastrojem mddniho
marketingu. Karli¢ek a kol. (2016) potvrzuje ve své studii, Ze socialni sité v Ceské republice
jsou pouzivany mimo jiné k ,,organizovani akci (34 %) a ziskavani rad a doporuceni (33
%).“ Tohle miize zejména pomoci moédnim znackam na ¢eském trhu, jelikoZ vi, Ze obsah
na socialnich sitich bude pro cilové zdkazniky zajimavy, pokud své socialni sit¢ vyuziji
k propagaci svych akci. Dal§im divodem vyuziti, miize byt public relations. ,,Pokud je
uzivateliim nabidnuto zajimavé téma, mohou se prostifednictvim socialnich siti Sifit velmi
efektivné nejriznéjsi petice a podobné iniciativy (Karlicek a kol., 2016).

Socialni sit¢ maji a budou mit do budoucna velmi silny potencial a pokud je znacka
jeste nevyuziva je nejvyssi Cas zacCit. Nejen, ze socialni sité celkové posiluji image znacky,
daji se zde sdilet novinky, fesit rizné problémy a témata, a stat se pro cilového zékaznika
jakymsi vzorem, ktery je bude informovat o rizném déni nejen v mdédnim svéte, ale 1 ve
svéte znacky samotné. ,,Socialni sité umoziuji také piiblizit znacky spotiebitelim, zvysit
jejich oblibu a posilit jejich image. Funkcionalita socidlnich siti umoziuje, aby si uzivatelé
pridavali své oblibené znacky do svych osobnich profili. Zahrani¢ni vyzkum pfitom

naznacuje, ze ,fanousci‘ znacek na online socialnich sitich jsou mnohem nachylné;jsi k tomu,

aby danou znacku nakoupili a doporucili zndmym* (Karli¢ek a kolektiv, 2016).

2.8 Spoluprace s verejné znamymi osobnostmi

Soucasna reklama, zejména v mddnim prostiedi, je vyuzivana a ¢asto spojovana se znamymi
osobnostmi. Svétoznamé znacky, ale 1 fast-fashion znacky, oslovuji influencery ¢i znamé
osobnostmi, aby se stali ambasadorem nebo tvaii znacky. Celebrity se mohou cCastecné
podilet na vzniku nové kolekce. Piikladem mtize byt znacka Puma, ktera v roce 2015
spolupracovala v Rihannou (Opletalova, 2015), nebo modelka Cara Delvigne, kterad
spolupracovala se znackou DKNY (Harper's Bazaar, 2014). Pfesuneme-li se na Ceskou
modni scénu, i1 tady jsou oslovovany Ceské celebrity, naptiklad ¢eskd znacka Pietro Filippi,
oslovila herecku Anu Geislerovou, ktera jim pomohla navrhnout novou kolekci na jaro/léto

v roce 2011 (Komankova, 2011).
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Spoluprace s veiejné znamymi osobnostmi se od minulych let nékolikandsobné
rozrostla, a firmy a znacky samotné si zacali uvédomovat velky potencial této spoluprace.
Vefejné¢ znama osobnost muze plsobit velmi pozitivné na cilového zdkaznika, ba ho
dokonce ptesvédcit o nakupu daného produkty, ¢i dané znacky. Kavové kapsle Nespresso
spolupracuji s hercem Georgem Clooneym, zatimco znacka punc¢ochové zbozi Calzedonia
si vybralo here¢ku z filmu Pretty Woman — Julii Roberts. Cesky rybnidek se taky rozrostl a
sice Nikol Stibrova piijala s chuti spolupraci se Zootem, zpévatka Monika Bagarova jiz
nekolik let propaguje Maybelline, Ondiej Brzobohaty s Tatdnou Kuchafovou jako tvar
znaCky Bata anebo zndmého hokejistu Jaromira Jagra ve spolupréci se znackou Huawei

(Halugkové, 2021).
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3 UDRZITELNA MODA

Nasledujici podkapitoly pojednavaji o definici udrzitelné moédy z rtiznych pohledit a od
riznych autorti, dale se zabyvaji velmi dalezitym zivotnim cyklem daného produktu, a
popisuji historicky vyvoj udrzitelné mody ve svéte. V neposledni fad€ je nutné zahrnout také

nejznamejSi moédni udalosti, které se zabyvaji a propaguji udrzitelnost v mode jako takovou.

3.1 Definice udrzitelné mody

Udrzitelnd moda je soucasti pomalého mddniho hnuti, vyvinutého v minulosti desetileti, a
pouziva se zaméniteln¢ s ekologickou, zelenou a etickou modou (Carey, 2014). Udrzitelna
moda se poprvé objevila v 60. letech, kdy spotiebitel¢ uvédomili, jaky dopad mé vyroba
odévl na zivotni prostedi a pozadovali, aby priamysl zménil své postupy (Jung a Jin, 2014).
I kdyz udrzitelnd moda byla zprvu vnimana negativné, zménilo se to s kampanémi proti
kozeSinam, které se objevily v 80. a 90. letech. Na konci 90. let nasledoval zajem o etické
odivani. Etickd mdda je spojena se spravedlivymi pracovnimi podminkami, udrzitelnym
obchodnim modelem (Joergens, 2006), ekologickymi materidly a materialy Setrné k

zivotnimu prosttedi (Johnston, 2012), a urCitou certifikaci.

Udrzitelnd moda jako soucast pomalého modniho hnuti (tzv. slow fashion movement)
je Casto zavadéjici, jelikoz je popisovan jako opak rychlé mody (tzv. fast fashion). Pomala
moda je zalozena na filozofickém idedlu, kterd se zamétuje na hodnoty udrzitelnosti, jako
jsou dobré pracovni podminky, snizovani destrukce zivotniho prostiedi (Pookulangara a

Shephard, 2013).

Gordon (2015) pojmenovali udrzitelnou moédu jako ,,souhrn moédni vyroby a
designerskych metod, které jsou uvédomeélé smérem k zivotnimu prostiedi a/nebo z etického
hlediska.” Nicméné celkové modni odvétvi sklizi kritiku, jelikoz je to druhy nejvetsi
znecCistovatel planety (The True Costs, 2015). Kazda faze zivotniho cyklu modniho
produktu, od péstovani surovych vldken az po hotovy produkt, je plnd negativnich dopadi
na nasi planetu a spole¢nost a rychlost, jakou se moda méni, tento problém jen prohlubuje.
Aby se modni byznys posunul smérem k udrzitelnosti, musi existovat komplexni ptehled o

celém zivotnim cyklu médniho produktu (Gwilt, 2014, s. 22).
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3.2 Zivotni cyklus produktu v mé6dé

Zivotni cyklus popisuje Juraskova a Hornak (2012) jako ,.zobrazujici a identifikujici fazi
zivota produktu, podniku, projektu, zdkaznika a dalSich komponenti marketingu od jejich
vzniku az po jejich zénik.* Nicmén¢ zivotni cyklus médniho produktu podle Gwilt (2014, s.

22) zahrnuje ,,cestu produktu od extrakce surového vldkna az po okamzik jeho likvidace.*

Zivotni cyklus zminéného moédniho produktu miizeme dle Gwilt (2014) rozdélit do

péti kliCovych fazi a sice:

- Design,

- Vyroba,

- Distribuce,
- Uzivéni,

- Konec Zivotnosti.
3.2.1 Design

Prvotni faze designu se zabyva vyzkumem trendii a cilového trhu, vyvijeni konceptu a
designovani kolekce ¢i jednotlivych produktu. Dale je taky velmi podstatné vybrat spravny
materidl a postup (Gwilt, 2014, s. 34). Designérovym cilem je docilit udrzitelného designu
se spravnou volbou celkové strategie. Tady miizeme zatadit: ,,minimalni spotfebu zdroju,
vybér zdrojl a procest s co nejmensim negativnim dopadem, zlepSovani technik vyroby a
distribuce, snizovani negativnich vlivi béhem faze uzivani produktu nebo zvySovani
zivotnosti mdédniho produktu® (Gwilt, 2014, s. 40). Obecné¢ miizeme konstatovat, Ze si
designéti vyvazuji své ekonomické potfeby se socidlnimi a etickymi problémy. Pokud
bychom se zam¢fili na udrzitelny design, jeden z principli je uzivani organické baviny.
Dalsimi jsou napiiklad nezdvadnd barviva nebo experimentovani s novymi materidly a
technikami na médni trhu (Gwilt, 2014, s. 42). Dulezité je zhodnotit, zejména u materialu,
kolik materidlu je potfeba, jaka je jeho cena, textura a esteticka ptitazlivost. Nicméné¢ je také
podstatné zhodnotit, jak velké mnozstvi chemikalii stdlo za vznikem materidlu nebo jak
velké mnozstvi energie a vody bylo spotfebovano (Gwilt, 2014, s. 61). Dle Gwilt (2014, s.
52) existuje v této fazi také fesSeni, jak l1ze prodlouzit Zivotnost produktu a pfinést mu jakousi
atraktivitu, a to diky vytvofeni pfestavitelného a multifunkéniho designu. Pokud designér

pripravi produkt, ktery bude moct byt recyklovéan a znovu vyuzit, je to naprosto ideélni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.2.2 Vyroba

Po prvotni fazi nastdva tvorba vzorkl. Pravé zde, je velky problém a sice vytvareni
zbytecného odpadu pfi stiihani a upravovani svrskl finalniho produktu. Pokud by se zde
vyuzil softwarovy program, ¢i nové technologie, i pies to se nedd odpadu vyhnout. Existuje
feSeni, ovSem vyzaduje vice kreativity a ¢asu samotného designéra a sice ptistup zero-waste.
Druhé fesSeni muze ucinit cilovy zdkaznik a sice pokud vyuzije vyrobu na miru u krejCové

(Gwilt, 2014, s. 88).

3.2.3 Distribuce

V ramci distribuce je nutno zaopatiit materialy potiebné k prvotni fazi produktu — designu,
dodat také vstupni materialy do vyroby a poslednim a zcela klicovym krokem je dorucit
produkt do prodejny nebo k cilovému zdkaznikovi. V ramci této faze se fesi také Stitek 1

baleni daného produktu (Gwilt, 2014, s. 35).

Modni pramysl diky globalizace ziskal spoustu moZznosti a distribucnich siti po
celém svéte. Produkty ¢i sluzby Ize provozovat ¢i dovazet kdekoliv, ovSem to ma velmi
negativni dopad na nasi planetu a spole¢nost. V rdmci mody se jedna opravdu o rozsahlou
dopravu, napiiklad z Bali do Ceské republiky, a tak by bylo nejlepsim fesenim tuto dopravu
omezit a diky tomu minimalizovat i jeji negativni vliv na planetu. Zivotni prostiedi trpi a
pri¢inou je jakdkoliv doprava — leteckd, lodni, vlakova ¢i nakladni (Black, 2013, s. 213).
Jakékoliv doprava vede k vétSimu znecisténi ovzdusi a také uvolnéni sklenikovych plynt

(Gwilt, 2014, s. 98).

Modni podniky chtéji vydélavat velké mnozstvi penéz, a tak neni tajemstvim, ze
vyhledavaji levnou pracovni silu pravé od nas vzdalené Asii. Distribuce z takto vzdalenych
zemich neovliviiuje negativné jen nasi planetu, ale vznikaji také socialni problémy v danych
zemi s kontrolou vyrobnich podminek, pracovnich podminek ¢i finanéni odmény témto

zaméstnancum (Gwilt, 2014, s. 98).

3.2.4 Uzivani

Dostavame se do faze, kde dochazi k aktivitam cilového zakaznika. V této fazi zakaznik nosi
dany produkt, pravidelné jej pere, opravuje ¢i adaptuje podle svych preferenci (Gwilt, 2014,
s. 116). Pokud produkt Casto pereme, tak vyuzivame chemické Cistici prostfedky, jenz
spotfebovavaji velké mnozstvi vody a energie. Navic se ¢astym pranim ¢i zehlenim oblecenti,

produkt opotifebovava a my ji tak snizujeme jeji Zivotnost (Gwilt, 2015, s. 119).
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Otéazkou, jak zménit chovani spotiebitelti, aby neprali poloprazdnou pracku se
zabyval vyrobce Elektrolux. Firma navrhla feSeni, prodavat pracky zdarma a uctovat za
kazdé vyprani nad miru uzivani. Timto systémem, bychom m¢li pracku s delsi Zivotnosti a
zménilo by se 1 nase chovani. Zajimalo by nas tedy, zda je nutné prat poloprazdnou pracku
anebo pockat, az se pracka naplni Spinavym oblec¢enim (Black, 2013, s. 61). Firma toto nikdy

nezrealizovala, nicméné je to velmi dobry tihel pohledu pro nasi spole¢nost do budoucna.

V minulosti lidé pecovali o sviij Satnich a zni¢ené véci opravovali. Pracovni sila byla
levnéjsi nez samotny novy produkt. Gwilt (2014, s. 126) potvrzuje, ze zapadni spolecnost
v dnes$ni dob¢ neni zvykla zni¢ené obleCeni opravovat, a to z divodu dostupnosti levného
obleceni (tzv. fast-fashion) a fetézcli nabizejici toto obleceni. Pokud se ale zaméfime na
udrzitelnost jako takovou, miizeme si povSimnout nové vznikajicich projekti a podnikd,

které¢ udrzitelnost komunikuji vetfejnosti (Robinson, 2013).

3.2.5 Konec zZivotnosti vyrobku

Pokud nam dany produkt doslouzi, vétSinou jej vyhodime. Prave takto vznika textilni odpad,
ktery skonci bud’to na skladce nebo se spali (Gwilt, 2014, s. 35). Nesnazime se obleceni
opravit nebo pouzit znovu, jelikoz vime, Ze je v mdédnim ob&hu spoustu nekvalitniho a
levného obleceni, které si jednoduse obstarame. Ovsem existuji také feSeni, pro nase pouzité
obleceni a jeho nasledné vyuziti. MiZzeme jej naptiklad darovat rodin€, kamaradiim nebo jej
prodat v second-hand obchodech. Poptipad¢ najit feSeni pro jeho nové vyuziti. Spousta lidi
v dnesni dob¢ nakupuje v second-handech, a proto i tento typ obchodti vzrista a je populérni
mezi vetfejnosti. Jedna se o tzv. udrzitelné nakupovani a snizuje se tim vytvareny odpad a

minimalizuje nutnost nové vyroby (Gordon a Hill, 2015, s. 16).

3.3 Historicky vyvoj udrzitelné mody

Udrzitelnd moda neni zalezitosti poslednich desitek let, spoustu zmén zacalo jiz od 60. let
20. stoleti. Jiz tehdy se fesil udrzitelny design nebo klimatické zmény (Gordon a Hill, 2015,
s. 17). Po piedstaveni zivotni cyklu produktu, kterému je dobré porozumét se nyni zamétime,
jak se vubec pojem udrzitelnost v mode vyvijel, kdy byl poprvé pouzit v pravém slova

smyslu.

3.3.1 Historie a 40. 1éta

Jiz v 19. stoleti existovaly problémy, se kterymi se mize spoustu designért potykat i dnes.

Diky rychlému rozvoji novych technologii, nejen v mdédnim svété, se stdva zkuSenosti, ze se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

zacinaji vyrabét méné kvalitni produkty, nejen v modnim svéte. Muzeme zde mluvit o tzv.
fast-fashion (Gordon a Hill, 2015, s. 17). Béhem 40. let zacalo spoustu designéra
experimentovat s umélymi vlakny, a neohlizeli se ani na fakt, ze rozklad tohoto materialt
trva 1 spoustu stovek let. Pokud se zaméfime na piirodni tkaniny, ty se zacaly péstovat se
spoustou pesticidl a hnojiv, které zptisobili znecisténi vod, ale 1 ptidy celkové. Symbolem
luxusu v té dob¢, bylo noSeni kozeSin, a modni svét reagoval velmi rychle na prani bohatych
zakazniktl 1 pfes etické problémy. Gordon a Hill (2015, s. 17) potvrzuji, Ze v Americe se
boutily odbory, které bojovali za lepsi pracovni podminky v tovarnach, vyrabéjici médu, a

tak se vétSina vyroby presunula do zemi tietiho svéta. S vidinou levnéj$i pracovni sily.

3.3.2  60.-90. léta

V pribéhu 60. a 70. let se zacal odpad konzumni spolecnosti objevovat vic a vic a lidé zacali
byt vystraSeni. Pravé v téchto letech vznikaly prvni udrzitelné ptistupy k vyrobé i1 spotiebé
(Gwilt, 2014, s. 19). Na konci 60. letech, byl velmi populérni zivotni styl hippies, ktery
prinesl také velmi ekologické smysleni lidi, nejen v mdédnim svété. Udrzitelnd moda do
dnesni dobé pouziva prvky zhippies Zivotniho stylu, jako jsou naptiklad pouZzivani

konopnych latek, patchwork anebo uziti zemitych tonii barev (Gordon a Hill, 2015, s. 17).

Po né¢kolika letech, konkrétné ke konci 80. let, se zacala ve spolecnosti projevovat dost
silnd skupina, tzv. uvédomélych spotiebiteld. V mdédnim svéte, bylo vidét nekolik
kontroverzné¢jSich reklam, nejznaméjsi od italské spolecnosti Benetton, které podpoftili
debatu o rasismu, lidskych pravech a hladovéni celkové ve svété (Gwilt, 2014, s.19). V 70.
a 80. letech se na scén¢ objevila spoustu punkovych hnuti, které preferovalo obleceni z druhé

ruky (tzv. second-handy) a nosili velmi obnoSeny vzhled.

Nicméné v 90. letech se spoustu uvédomélych spotiebitelti zac¢alo zajimat o eko design
a podportili je 1 svétovi designéfi, kteii zacali premyslet o novych kolekcich a produktech ve
veétsim méfitku. Vznikla v téchto letech nékolik ekologickych hnuti, a znacky jako
Birkenstock nebo Espirit, uvedly na trh ekologické kolekce. Znacky celkové si zaCaly
vybirat udrzitelnéjsi vlakna a na trhu se zacala objevovat organicka bavlna. Nicmén¢, cena
obleceni Sla rapidné€ nahoru, a to se nelibilo cenové orientovanym zakazniktm (Gwilt, 2014,

s.19).
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3.3.3 Soucasnost

Tehdejsi ekologicky pristup se stale odliSoval od mainstreamové moédy, jelikoz se vzdy
jednalo o nékolik jedinct, aktivistli nez o celkovou zménu smérem k udrzitelInému modnimu
prumyslu. Odévy byly spise funk¢ni, nez stylové a barevné kombinace byly spiSe zemité a
nevyrazné. Takze celkovy obraz ukazoval néco jako ,,nedbale vypadajici eko styl.* Nicméné
doslo k obrovskému posunu od zelenych a eko vyrobka, k t€ém opravdu udrzitelnym. Spousta
znacek 1 modnich fetézcti, zacalo vyrabét udrzitelné kolekce, kde predstavuji nové materialy,
nov¢ piistupy a nové technologie. Tento celkovy obraz potvrzuje n€kolik ptipadovych studii

a kampani 1 fast-fashion fetézct (Gwilt, 2014, s. 20).

3.4 Udrzitelna méda v praxi

Jelikoz je udrzitelna moda velkym tématem v posledni dobé, zejména z diivodu znecist'ovani
planety a fast-fashion fetézctim, existuje nckolik svétovych i lokalnich udalosti, které
podporuji pravé udrzitelnou modu. Mezi ty svétoveé udalosti patii snad nejznaméjsi Fashion
Revolution Day a World Fair Day. Pokud se zaméFime na ty lokalni u nas v Ceské republice,

zatadili bychom zde Slou Days anebo Mint Markety (Nilmore, 2022).

3.4.1 Fashion Revolution Day

Tato mezinarodni iniciativa, kterd vznikla v Londyné, jako reakce na kolaps tovarny Rana
Plaza v Bangladési, konkrétné 24. dubna 2013. V dobé padu této tovarny, zahynulo pies
1000 lidi a vice nez 2500 lidi bylo velmi téZce zranéno. Tato iniciativa klade rtizné otdzky a
zvySuje tak povédomi o mddnim primyslu nejen Siroké vetejnosti, ale také firmam

(Lavergne, 2015, s.10).

Hlavnim cilem této iniciativy je mluvit nahlas o problémech modniho primyslu a
jaké negativni dopady nam piinasi. DalSim cilem je S§ifit maximalni transparentnost
dodavatelského fetézce, a znacky tak S§ifi fotky s hashtagem #whomademyclothes, aby
ukazali, ze nemaji co skryvat a védi odkud jejich materidly, latky a dopliiky pochazeji. Pti
pruzkumu v Australii, tzv. Australian Fashion Report z roku 2014, byly zavéry naprosto
Sokujici, jelikoZ vice nez 60 % dotazujicich znacek, nevédé€lo, odkud pochazi jejich obleceni
a vice nez 90 % znacek potvrdilo, Ze nevédi, odkud se berou surové materidly na vyrobu

obleceni (Lavergne, 2015, s.10).
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3.4.2 World Fair Trade Day

Toto hnuti bylo poprvé zapocato béhem 60. let, jelikoz se zacalo vice zajimat o pracovni
podminky v rozvojovych zemich, fesili otazky chudoby, hladu a podobné. Oficidlni svétovy
den Fair Trade byl ovSem zalozen az v roce 2001, a po celém svété se slavi vzdy druhou
sobotu v kvétnu. Tento den prezentuje spoustu kulturnich rozdild, vznikaji rizné udalosti,
festivaly, soutéze, a modni prehlidky, které se snazi prezentovat otazky ohledné pracovnich

podminek, chudoby a dalsi problémy v téchto zemich (Minney, 2011, s. 34).

3.4.3 Slou Days

Jeden znejvétsi udalosti v Ceské republice je akce zvana Slou Days neboli v piekladu
,»Pomalé dny.*“ Cilem je prezentovat znacky podporujici pomalou médu, ale nejen modu.
Najdete zde 1 lidi, ktefi vyzndvaji udrzitelny zivotni styl, vénuji se mu nékolik let a jsou
pripraveni o tom edukovat Sirokou vetejnost. Prvni ro¢nik vznikl v roce 2015 a od té doby
se tato udalost t€si veétsi a vetsi oblibeé. Tato udalost se konéd dvakrat rocné, vétSinou na jate
a na podzim. Najdete zde stanky, kde si mtizete pofidit néco udrziteln¢ho, dale se vzdélat
v ramci prednaSek a workshopti, nebo se nechat inspirovat na panelovych diskusich (Slou,

2015).

3.4.4 Mint markety

Mint markety aneb trhy s udrzitelnou médou a dopliiky, jsou slavné po celé Ceské republice,
jelikoz kazdé mésto si potfdda ty své. Najdete zde nejen lokalni udrzitelnou modu,
kosmetické produkty, dopliiky, Sperky, ale také pochutiny. Kazdé mésto si porada své mint
markety, v rizné obdobi, a vétSinou trvaji 1-2 dny, ¢asto béhem vikendu. Na trzich najdete

lokalni znacky z dané oblasti, a je zde opravdu velky vybér (Mint market, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 MARKETING FIREM A UDRZITELNA MODA

Marketing jako takovy ma nejCastéji za cil zvysit celkové prodeje, zatimco pokud se
zam¢eiime detailnéji na udrzitelnou moédu a udrzitelnost jako takovou, tak cilem je snizit
konzumni chovani a nakupovani. Nastava tady k jakémusi rozporu mezi marketingem jako
védnim oborem a udrzitelnosti samotné. Nicméné samotny princip udrzitelnosti rozhodné
podporuje ekonomickou prosperitu. AvSak pokud se firma snazi byt ekologicka, eticka a
odpovédna, je velmi tézké odhalit jeji dlivod. Ne vSechny firmy, vyuzivaji tyto slova ve sviij
prospéch a spousta znich tohoto slova jen vyuzivd vramci marketingu a propagace.
Miuizeme si osvojit jakési principy zelného marketingu, CSR, nicmén¢ odtud je to uz jen
samotny krok k neetickému greenwashingu, ktery je Casto vyuzivan ve spousté firmach

(Pavlik a B&lgik, 2010).

4.1 Zeleny marketing a CSR

CSR neboli Corporate Social Responsibility, ¢esky bychom to ptelozili jako Spolecenskou
odpovédnost firem. Pro tento pojem neexistuje jednotnd, svétova definice, jelikoz nema
zadné vymezené hranice a firma jej mize dobrovolné pfijmout nebo nepiijmout (Carvill,
Butler a Evans, 2021). V rdmci spolecenské odpovédnosti firem se pozaduje, aby firmy
,dobrovoln¢ integrovaly socidlni a ekologicka hlediska do svych firemnich operaci a
chovaly se spoleCensky zodpovédné k zaméstnanctli, zdkaznikiim, dodavateliim, mistnim
komunitam a zivotnimu prostiedi* (Pavlik a BEI¢ik, 2010, s. 19). Tohle etické chovani firem,
muze velmi pozitivné ovlivnit spotiebitele, a proto to firmy Casto zavadéji a propaguji pro
cilové spottebitele, jako jejich velkou pfidanou hodnotu. Diky tomu mlize spole¢nost ziskat
pomérné velky zisk, pokud je to pro spotiebitele dilezité. Nicméné se mizeme setkat i

s kritikou CSR. Kunz (2012, s. 42) shrnuje, ze CSR:

e jeiluze, firmy ji pouzivaji jako nastroj public relations;
e je neefektivni nebo irelevantni;

e cxistuje riziko neodbornosti vedeni.*

Kazda spolecnost miize dobrovoln¢ pfijmout tzv. CSR, a to, zda je vyuzivano pozitivné ¢i
negativné muze ovlivnit spotiebitele v koupi produktd. DalSim pojmem velmi zminénym
v marketingovém prostiedi je tzv. zeleny marketing. Tento druh marketingu oznacuje druh
marketingové komunikace, jenz podporuje zivotni prostiedi a odpovédnost viici nému. Diky

vyuziti zeleného marketingu, mize firma ¢i znacka oslovit potencionalni zdkazniky, za¢ne
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se o dané znacce ¢i firm¢ vice mluvit, ziskéd si loajalni a stavajici klienty a spada zde 1
moznost zvyseni ceny (Ottman, 2011). Pomérné piesnou definici zeleného marketingu uvadi
Grant (2007), ktery tvrdi, Ze ,,zeleny marketing je o snaze docilit toho, aby zelené aktivity
vypadaly normaln€ a nikoli, aby normalni aktivity vypadaly zelené, jak je tomu u

greenwashingu.*

4.2 Greenwashing

Greenwashing podle Idealab (2009) ,,0znacuje sdileni dezinformaci o ekologické
prospésnosti daného produktu, sluzby nebo piisobeni celé firmy. Tento pojem odkazuje na
brainwashing (neboli vymyvani mozki) nebo whitewashing (spojeni s cenzurou).
Greenwashing je tak pojmenovani marketingovych a PR aktivit, které buduji
environmentalné zodpovédnou povést, avSak ve skuteCnosti se jedna o nepravdivé
informace. Odpovédnost k zivotnimu prostiedi je tak pouze piedstirana nebo jsou zatajovana
fakta, které dokazuji opacné neSetrné chovani ekonomickych subjektii. Greenwashing miize

souviset s klamavou reklamou nebo nekalymi praktikami.*

Podle Oxford Dictionaries Online (2017) je greenwashing popsan jako
»dezinformace Sifend organizaci za ucCelem ziskani vefejné image jako organizace
environmentalné zodpoveédné.” Pokud se vSak spolecnost vzdéla ohledné problematiky
greenwashingu, lehce se ji poté vyhne a rozpozna firmy, které tuto taktiku vyuzivaji ve sviij
prospéch a pritom 1zou. Existuje také list tzv. ,,7 hiichii greenwashingu,* kde patii: ,,hiich
skrytého néco za néco, hiich chybé&jicich dikazii, hiich neurcitosti, hiich uctivani falesné

znacky, htich irelevantnosti, hiich mensiho zla a hfich nevinné 1zi* (Terrachoice, 2010).

Greenwashing neni uZ davno jen v zahraniéi, ale silné se projevuje i u nas. Ceska
informacni agentura zivotniho prostredi (tzv. CENIA) uz v roce 2010 varovala pted firmami,
které pouzivaji nejen ve své marketingové komunikaci, nepodlozené a nepotvrzené tvrzeni,
ohledn¢ odpovédnosti k zivotnimu prostiedi. Je opravdu nutné, ovétovat produkty a sluzby

n¢jakou tieti nezavislou stranou, pomoci certifikaci (Hruby, 2010).

4.3 Greenwashing v médnim primyslu

V predchozi podkapitole jsme si definovali a rozebrali pojem greenwashing, a nyni se
zam¢efime na vyuZziti tohoto pojmu v médnim pramyslu. Moédni primysl jako takovy je
druhym nejvétSim zneciStovatelem zivotniho prostfedi (Ehrsam, 2016, s. 14). Spousta

modnich znacek vyuziva greenwashing, aby komunikovaly tu skute¢nost, Ze to tak neni a
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snazi se cilového zakaznika ptesvédCit, aby Sly nakupovat. ZnacCky pouzivaji ve své
marketingové komunikaci nékolik taktik, a $ifi tak 1 mezi lidi, ktefi se zajimaji o odpovédné
nakupni chovani horu 1zi a dezinformaci. Nékteré zdkazniky dokéze presvédcit billboard a
neptaji se na dalsi otazky, jini maji spoustu dalSich otazek, kterym se nékteré znacky tispésné
vyhybaji. I pfes to, ze spousta znacek neni udrzitelnych ani ekologickych, snazi se
v zakaznikovi vytvofit obraz, ze jsou (Carvill, Butler a Evans, 2021). Znacky pouzivaji ve
svych kamennych prodejnach zelenou barvu, zelené listi, dfevéné stoly a dekorace, a tim se

snazi vzbudit v zékaznikovi pocit, Ze vlastn¢ udrzitelni jsou (Fernandez, 2016).

Melissa Joy Manning tika, ,.kazdy v dnesni dob¢ tvrdi, Ze je eco-friendly, udrzitelny
a vyrobu ma v USA nebo EU, ale je to jako loupani slupek cibule, po peclivém oloupéni se
tam toho jest¢ hodné skryva.“ Dokonce potvrdila, Ze 1 certifikace udrzitelnosti se daji
zakoupit. TakZe 1 v tomto ohledu mize jit o oklamani cilového zakaznika (Fernandez, 2016).
Ve fast-fashion fetézcich jste si mohli povSimnout, ze znacka bude tvrdit, ze vyuziva
organickou bavlnu, nicméné kdyZ se podivate detailné na sloZeni zjistite, Ze pouze 5 % je
organicka bavlna a zbytek bavlna klasicka (Black, 2013, s. 219). Black (2013) vysvétluje ve
své knize, pro¢ jsou udrzitelné strategie pro firmy dualezité, nejcastéji se jedna o ,,ziskani si
davéry od zakaznika, zefektivnéni firmy jako celku, legislativni opatieni nebo lepsi méteni

vyrobnich procesu.*
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5 METODIKA

V ramci této diplomové prace bude provedeno kvalitativni i1 kvantitativni Setieni, které ma
za cil zhodnotit, jak je znacka weconcept vnimana na ¢eském trhu. Kvalitativni Setfeni bude
mit dvé ¢asti a sice individudlni rozhovor s majitelkou znacky weconcept a komparativni
analyzu konkurenc¢nich znacek na Ceském trhu. V kvantitativnim Setfeni bude vytvoien
dotaznik, ktery se zaméfi na zakazniky znaCky weconcept. Hlavnim cilem prace je na
zéklad¢ vysledkii vyzkumu navrhnout projekt zdokonaleni marketingové komunikace

znacky weconcept.

5.1 Vyzkumné otazky

Cela diplomova prace pojednava o udrzitelné mdde, o tom, jak je dalezité délat néco jinak
pro celkovou spolecnost, ale 1 pro lidi. Nicméné tato prace neni obecnd, ale je velmi
specificky zaméfena na jednu konkrétni, udrzitelnou znacku weconcept. V ramci dotazniku,
individualniho rozhovoru s majitelkou znacky weconcept Veronikou i1 pii komparativni

analyze konkurencnich znacek, byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
VOi: Jak je prezentace udrzitelnosti znacky weconcept vniména zakazniky?

VO,: Jak na zakazniky puasobi komunikace udrzitelnosti na socialnich sitich znacky

weconcept?

5.2 Metody vyzkumu

Vramci metod byl vyzkum rozdélen na kvalitativni Cast a kvantitativni Cést.
V kvantitativnim vyzkumu se diplomova prace bude zamétovat na online dotaznikové
Setfeni, které bude zpiistupnéno skrze platformu Google Forms a bude zaméfeno na
zakazniky znacky weconcept. Tohle dotaznikové Setieni bude k dispozici po dobu 3 mésict,
pre-test bude ud€lan na prvnich 10 osobach, které budou sdilet svou zkusenost s dotaznikem
s autorkou, poté budou odpovédi vynulovany, upraveny pro uzivatelskou jednoduchost a na
zaklad¢ tohoto bude dotaznik Sifen mezi zdkazniky znaCky weconcept a Sirokou vefejnost.
Dotaznik bude sdilen skrze socidlni sité¢ znacky weconcept i pies socialni sité autorky této
diplomov¢ prace a nasledn¢ budou vyfiltrovany odpovédi, které budou zahrnovat odpovédi
pouze od zdkaznikii znacky weconcept a budou vyvedeny zavéry a vysledky, které je bude

mozn¢ vidét v praktické ¢asti diplomové prace.
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Co se tyce kvalitativniho vyzkumu, zde budou dvé Setieni a sice polostrukturovany
individualni rozhovor s majitelkou znacky weconcept Veronikou a dale komparativni
analyza konkuren¢nich znacek na Ceském trhu na zékladé¢ pfedem danych parametri a
okruhii. 'V ramci polostrukturovaného individudlniho rozhovoru s majitelkou znacky
weconcept Veronikou, bude pokryto pét okruhti, které¢ se budou zamétovat na sezndmeni
s majitelkou a znackou, predstaveni marketingové strategie znacky, vztah udrzitelnosti a
znaCky a dale také udrzitelnosti na Ceské modni scéné. V ramci komparativni analyzy
konkuren¢nich znacek na ceském trhu, bude vybrano pét Ceskych znacek, které se
prezentovaly na socialnich sitich ¢i webu jako udrzitelné mdédni znacky. Pro komparativni
analyzu, budou vybrany Ceské znacky, které se prezentuji jako udrzitelné modni znacky a
bylo mozné je srovnat na zdklad¢ kritérii. Veskera kritéria jsou zaméiena na udrzitelnost a
detailn¢ se déli takto: 1 — lokdlnost, 2 — textilni certifikaty, 3 — transparentnost, 4 —
marketingova komunikace na socialnich sitich. Tato komparativni analyza bude probihat po

dobu jednoho mésice.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 WECONCEPT

Znacka weconcept ma formu zapsanou na majitelku Veroniku a je vedend na jeji osobni
ICO. Na &eském trhu je tato znacka 3 roky a zakladatelkou této znalky je Veronika
Muskova. Weconcept v soucasné dobé plsobi na Ceském a slovenském trhu, nicméné
premysli o expanzi do dalSich evropskych zemi, jako naptiklad Polsko, Némecko a dalsi.
V soucasné dob¢ samotna znacka nema zadné kmenové zaméstnance, spolupracuje pouze
s externimi spolupracovniky (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).

Weconcept obleceni je o etickém piistupu ve fashion byznyse v podobé nad¢asovych
loungewear stiiht, které jsou nejen do obyvaku. Custom pftistup podporuje tzv. ,,love for all
bodies* bez rozdilu a diky vyrob¢ ,,made to order,* ktera nevytvaii zbytecné kusy navic, je
love-brandem spoustu lidi nejen v Ceské republice. Weconcept je kreativni, pivodnd
svatebni a eventova agentura zaloZzena v Praze, ktera se snazi klast diiraz na osobitost a
jedinecnost klienttl, a to vSe v souladu a s respektem k nasi planeté. 4 hlavni slova popisujici
znacku jsou: eco, true, love a carefree (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).

Misi znaCky weconcept je tvofit s laskou a zodpoveédné k lidem 1 k nasi planeté. Proto
jejich zenské komfortni outfity jsou ,,no season* a mizete v nich jak ven, tak se jen tak
povalovat doma. Cht&ji kultivovat fashion byznys od nadbytecné produkce, a proto vyrabi
vSechny kusy formou ,,pre-orders.“ Ctime zenskost a pfeji si, aby jejich kusy dé€laly radost
kazdému télu, protoze ,,customized is the new normal*“ (Rozhovor s Veronikou Muskovou,

2022).

6.1 Marketingové nastroje znacky weconcept

V ramci marketingu pouziva znacka weconcept jen online prostiedi a v offline prostiedi se
vyskytuje v piipadé raznych eventii ohledné¢ udrzitelnosti, modnich eventi ¢i pop-upt
organizované¢ samotnou znackou. V online prostiedi sdzi znacka weconcept na webové
stranky, kde je moznost si dané produkty prohlédnout na modelkach, a nasledné objednat.
Druhy velmi vyraznym kanalem v rdmci marketingové komunikaci znacky jsou socialni sit¢,
a to konkrétn¢ Instagram a Facebook. V ramci téchto dvou socidlnich siti, se snazi znacka
oslovit nové zdkazniky, a nejen jim ukédzat o ¢em znacka weconcept je, ale také Sifit
mySlenku udrzitelnosti a vzdélavat kohokoliv vramci kvizu na socidlnich sitich

(Weconcept.cz, 2017).
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Instagramovy profil weconcept ma pres 11 tisic sledujicich v soucasné dobé (leden
2023) a neustale roste. Znacka zde §ifi udrzitelnost, vzdélava v ramcei pravidelnych kviz
nejen na Instagram Stories, ale také ve svych ptispévcich. Sdili zde své nové kolekce,
produkty, poptipad¢ akce, na kterych se v nejbliz§i dobé objevi. Objednavky na dané
produkty, 1ze vyjednat i pfes Instagram zpravy, a jedna se tak o velmi jednoduchy pftistup,
jak se k produktiim znacky weconcept dostat. Velmi populérni jsou i samotné Instagram
Reels znacky weconcept, které oslovuji celou fadu novych lidi a lakaji na obleCeni a nové

kolekce (Weconcept.cz, 2017).

V ramci Facebookového profilu i zde se znacka snazi sdilet stejné pravidelné jako na
Instagramu. Zde se sdili stejny obsah jako na Instagramu, nicméné i tady to ma své publikum.
Zejména se zde jedna o trochu starsi publikum nez na Instagramu. V ramci Facebooku vSak
vyuziva znacka weconcept 1 moznost ,,obchodu, kde si 1ze dané produkty prohlédnout a

poté pfesmérovat na web, kde si mizete dany kus objednat (Weconcept.cz, 2017).

V ramci marketingovych nastrojii znacky weconcept patfi i zminéni v Ceskych
Casopisech. Jednalo se o Casopisy Moje Psychologie, Cosmopolitan, Harpers Bazaar,

Maminka nebo Pro¢ Ne od Hospodaiskych novin (Weconcept.cz, 2017).

Pokud se jedna o osobni zkuSenost, osahat si dané produkty, vyzkousSet si anebo se
dozvédét o produktu vice, co se tyCe materiali a podobné€, v minulém roce bylo nékolik
showroomu znacky weconcept. Jeden z prvnich showroomt se konal u majitelky Veroniky
piimo doma, kde se samotna majitelka vénovala ¢isté jen Vam, bylo mozné si zabookovat
danou hodinu, ptat se na cokoliv Vas napadlo, vyzkouset si dan¢ stfihy a produkty. Poté se
showroom piesunul do nového studia weconcept, konkrétné se jednalo o diim radost, kde se
vSak showroomu zatim konaji velmi nepravidelné¢ a znacka o tom informuje pravé skrze

socialni sit¢ (Weconcept.cz, 2017).
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7 VYZKUMY

V této kapitole bude detailn€ popsan kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden
v ramci diplomové praci pro znacku weconcept. V ramci téchto dvou typt vyzkumu budou
prezentovany i samotné vysledky a zavéry, které Castokrat i odpovéd€ly na vyzkumné
otazky, pripravené v posledni kapitole teoretické casti. Kvalitativni vyzkum zahrnuje
polostrukturovany individualni rozhovor s majitelkou znacky Veronikou MusSkovou a
komparativni analyzu péti Ceskych udrzitelnych znacek, vybranych na zaklad¢ predem
stanovenych parametrti. Kvantitativni vyzkum se naopak zabira dotaznikovym Setfenim,

které probéhlo online skrze platformu Google Forms.

7.1 Kovalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl uskute¢nén polostrukturovany individualni rozhovor
s majitelkou znacky weconcept — Veronikou Muskovou. Tento polostrukturovany rozhovor
byl rozdélen do péti oblasti, kdy bylo nutné se seznamit na zacatek trochu vice se znackou
jako takovou, poté se posunout na marketingovou strategii znacky a udrzitelnosti, a nasledné
zjistit také potfebné informace ohledn¢€ udrzitelnosti celkové a udrzitelnosti znacek na Ceské
modni scéné (viz piiloha I). Druhym vyzkumem byla komparativni analyza péti ¢eskych,

udrzitelnych znacek (viz ptiloha III).

7.1.1 Individualni rozhovor s majitelkou znacky weconcept

Individuélni rozhovor s majitelkou znacky weconcept — Veronikou Muskovou probe¢hl
online pies platformu ClickMeeting a to konkrétné 13. 9. 2022. Cely rozhovor trval zhruba
2 hodiny cistého ¢asu a jednalo se o polostrukturovany rozhovor. Piepis celého rozhovoru
je mozné najit v ptiloze I. V rdmci rozhovoru zaznélo n€kolik zajimavych pohledt a vyhleda
do budoucna pro znacku samotnou, ale také udrzitelnosti a znacek zabyvajici se udrzitelnosti
na Ceské scéné. Rozhovor byl rozdélen do péti okruht, zabyvajici se riznymi tématy a

aspekty znacky weconcept.

Prvni okruh — seznameni se s respondentkou/majitelkou a znackou weconcept

V ramci prvniho okruhu bylo zapotiebi se seznamit s respondentkou a znackou samotnou.
Majitelka tika, ,,Ze znacka weconcept je na trhu od roku 2019. J& jsem zacinala jako svatebni
agentura, to jsem zacinala v roce 2018, a pak se to preklenulo tim, ze jsem uSila jedny

svatebni kimonovy Saty z muselinu® (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Nicmén¢ po
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urcité dob¢ a ohlasech zdkazniki, pterostla znacka weconcept svatby a zacala se zamétrovat
na obleceni nositelné na jakoukoliv ptilezitost. Veronika vysvétluje, ze ,,na prvopocatku to
bylo komfortni obleCeni, novy pohled na obleceni, aby to v sobé mélo takovy launch wear,
aby to vyhovovalo vSem postavam a nebyl tam tlak na postavu“ (Rozhovor s Veronikou
Muskovou, 2022). I pies to, Zze se znacka zamétuje spiSe na zenské obleCeni, vytvoiené
modely mtize nosit 1 dospivajici ¢loveék ¢i muz. Neni to specifikovano na jedno pohlavi,
znacka se tak hlasi k tomu, Ze je ,,gender-free.*

Z hlediska poctu zaméstnanct, je znaCka opravdu mala, jelikoz funguji pouze externi
spoluprace. Naptiklad na spravu socialnich siti, na pop-upy a dalsi akce. Dohromady ma
znacka 5 aktivnich externich spolupraci.

V soucasné chvili je znaCka weconcept zaméiena na Cesky a slovensky trh, nicméné
ma ambice do budoucna a chce expandovat do zahrani¢i. Majitelka znacky tika, ,,Casto se
mi lidé ozyvaji ze zahranici, takZze rada bych oslovila i sousedy (Némecko a Polsko)*
(Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).

Prodejni mista znacky jsou jasn¢ dana. V online prostiedi je vyuzivany e-shop, kde
si zdkaznici mohou objednat online obleCeni. Déle je moznost najit znacky v bytovych
showroomech anebo pop-upech (tzv. bytové showroomy, které jsou zpravidla 1x — 2x do
meésice.) Posledni moznosti, kde je znaCku mozné vidét jsou rtizné akce zaméiené na

udrzitelnost, jako je naptiklad Tyden Udrzitelnosti a dalsi eventy, zamétené na udrzitelnost.

Druhy okruh — Marketingova strategie znacky weconcept

Okruh druhy zahrnul celkovou marketingovou strategii znacky weconcept. V tomhle okruhu
bylo dilezité zmapovat celkovou marketingovou strategii, zjistit, jak je na tom znacka
aktualn¢ a najit ptipadné nedostatky, které by se dali napravit do budoucna, aby weconcept
rostl.

Image znacky weconcept je pro majitelku velmi dilezitd a snazi se vytvofit
autentickou znacku, které lidé budou véfit. Veronika chce, ,,aby lidé znacce vétili. Aby
vnimali ten zodpovédny pfistup, ktery k této znaCce mam a aby na n€ nepusobila arogantné
a citili, ze jsou soucasti zmény* (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Komunikuji
navenek custom piistup, coZ znamenad, ze tvoii obleCeni az na zaklad¢ objednavky (tzv.
made-to-order) a nezatézuji tak planetu zbyte¢nym textilnim odpadem. Edukuji navenek 1
na socialnich sitich ohledné udrzitelnosti, vzdélavaji zékazniky i obycejné lidi, co to vlastné
udrzitelnost je, jak ji poznat, co povazovat za dulezité a podobné otazky vznikajici ohledné

udrzitelnosti.
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Cilova skupina znacky je pomérné Siroka, alespon podle majitelky Veroniky a sice
dle jejich slov ,,je velmi tézké definovat cilovou skupinu. Myslela jsem si, Ze to bude
vicemén¢ moje cilovka (okolo 35 let), takze plus minus 10 let doptedu a dozadu, ale zjistila
jsem, Ze uz se to rozsitilo k mladsi klientele (16-18 let)* (Rozhovor s Veronikou Muskovou,
2022). Takze, pokud by m¢la definovat cilovou skupinu, podle toho, kdo jsou jeji zakaznice
a zdkaznici momentalné, byly by to pravdépodobné zeny od 16let az do 60let. ,,Ale jako asi
potad ta hlavni cilovka, je okolo téch 35-40 let a je to hlavné z diivodu ceny* (Rozhovor s
Veronikou Muskovou, 2022). Mladsi ro¢niky by si chtély doptat obleCeni znacky
weconcept, nicméng¢ je to pro né finanéné€ nedostupné anebo na néco Setii. Zatimco ro¢niky
star$i nasetfeno maji a mohou si doptat kvalitni, udrzitelné obleceni.

Kanaly pouzivané v ramci marketingové komunikace jsou Instagram a Facebook.
Nicméné nejvice aktivni je znacka na Instagramu, kde 1 porada pravidelna edukativni
okénka, soutéze a vzdélani ohledn¢ udrzitelnosti obecné, ale i ukazky novych kolekei,
materidlii a podobné. Do budoucna se chce znacka dostat i na platformu TikTok, jelikoZ to
vidi jako prilezitost oslovit nové publikum. Znacka weconcept nepouziva placenou
propagaci na socialnich sitich, jelikoz to majitelce nedava smysl a véii v silu WOM (Word
Of Mouth). Prozatim ji to vzdy fungovalo a je to osvédCena metoda, jak ziskat nové
zakazniky. Pfi osobnich setkani, tak sazi na udrzitelnost a autenticitu, ktera ji funguje uz od
roku 2019. Veronika potvrzuje, ze ,,jinak nemam zadny jiny marketingovy kanal, jak by se
o m¢ mohl potenciondlni zdkaznik dozveédét. To je moznd i mij marketingovy problém, kdyz
nad tim tak pfemyslim. Nejsem moc viditelna, ale zatim jsem méla pocit, ze mi to takhle

staci“ (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).

Treti okruh — Vztah znacky weconcept a udrzitelnosti

Okruh ¢islo tfi jen podtrhl znacku weconcept a jeji vztah k udrzitelnosti. Respektive Slo o
potvrzeni, ze znacka se udrzitelnosti opravdu vénuje, a majitelka s tim souzni a déla vse
proto, aby to nebyl jen marketingovy tah.

Udrzitelnost znamena pro Veroniku Muskovou: ,respekt a ucta k budoucim
generacim. Je potieba néco zmenit, aby dal$i generace tady méli prostor zit kvalitné.
Generace pied nami potad jen brali. Udrzitelnost neni jen hezky lifestyle® (Rozhovor s
Veronikou Muskovou, 2022). Pro znacku weconcept jako takovou, to znamena: ,klient
zméni svou mysl a koupi si jednu drazsi véc, kterd mu vydrzi, bude ji moct opravovat a nosit
po dlouhou dobu” (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Znacka weconcept vidéla

potencial v udrzitelnosti, jelikoz na zacatku to byl svatebni catering, kde Veronika vidéla
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obrovské plytvani jidlem a poté se piesunula do fashion businessu, kde zacala vytvaret
udrzitelné svatebni Saty. Pro majitelku jako takovou byla udrzitelnost , lifestylova véc, byl
to jakysi jeji vzorec z détstvi, jelikoz vyristala ve fashion odvétvi — maminka pracovala v
Pietro Filipi“ (Rozhovor s Veronikou MusSkovou, 2022).

Do budoucna se majitelka znacky weconcept Veronika zajimé ,,0 3D stimulaci
v obchodé. Chtéla bych mit interaktivni obchod, ktery umi nasimulovat obleceni v riznych
barvach, materidlech a podobné¢, aby si to klienti mohli piedstavit* (Rozhovor s Veronikou
Muskovou, 2022).

Dle slov Veroniky ,neni udrzitelnost ve fashion odvétvi stile komunikovana
mainstreamove, coz znamend, ze porad jsou lidé, ktetfi ani nevi, co to udrzitelnost v mode
znamena. Jsou zaslepeni, a nevyhledavaji vzdélavani v modeé“ (Rozhovor s Veronikou
Muskovou, 2022).

Tim, Ze se znacka weconcept rozhodla $§ifit udrzitelnost, jako jednu z hlavnich
hodnot, nastava otazka, zda to nékdy znacce uSkodilo. Veronika odpovida: ,,super otdzka,
odpovéd’ je ano i ne. Je to na obé strany. Znacka vyznavala hodnoty udrzitelnosti od poc¢atku,
tak se tzv. nezaprodala jinému sméru. Nicmén¢, lidé nemaji v dne$ni dobé moc diivéru v to,
jak véci jsou a nejsou udrzitelné a v soucasné dob¢ s tim i znacka samotnd i1 ja velmi
bojujeme* (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Na internetu si lidé najdou spoustu
veci, ale uz si jejich pravdivost neoveri, a proto mohou vznikat rizné detailni otazky od
novych zékaznik, kdy se snazi pfijit na to, zda je opravdu znacka na 100 % udrzitelna ¢i
ne. Majitelka znaCky Veronika se snazi byt upfimnd a oteviend a pfiznava, ,,ze znacka
nemiize byt na 100 % udrZitelna, je to neredlné. Déla vSe mozné proto, aby byla co

nejudrzitelngjsi, nicméné i tak je udrzitelna tak na 80 %.*

Ctvrty okruh — Vztah udrZitelnosti a komunikaéni strategie znatky weconcept

Vztah udrzitelnost i komunikacni strategii znacky weconcept detailné rozebirdme v okruhu
¢tvrtém, kdy je zapotiebi ziskané informace jen potvrdit. Zde Veronika souhlasi s tim, ,,ze

413

udrzitelnost je soucasti komunikace znacky a je to soucasti image samotné* (Rozhovor s
Veronikou Muskovou, 2022). Pokud bychom se m¢li zaméfit na to, co znacka v ramci
udrzitelnosti komunikuje s nejveétsim dirazem bylo by to ,,made-to-order,* coz znamena, Ze
znacka nema zadny sklad, lidé si obleceni objednaji a musi si na néj pockat. Znacka
weconcept nenabizi nic ve slevach, ani nema sklad na obleceni.

Modni udrzitelnost ukézala majitelce znacky Veronice cestu kudy se vydat v médnim

odvétvi. A tak se pustila do tvorby své vlastni znacky weconcept. V dob¢, kdy znacka byla
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Cerstve na eské modni scéné, jeste tolik lidi nepropagovalo udrzitelnost jako takovou, a tak
byla Veronika ve velké vyhod€. Zajem o udrzitelné obleCeni na zacatku jeji kariéry byl
naprosto velky. Veronika popisuje, ,,ze v prvopocatku chytla vinu, kdy toho tolik nebylo a
nebylo to tak zneuzivéno, a tak ji to pfineslo nové zdkazniky* (Rozhovor s Veronikou
Muskovou, 2022).

Edukace o udrzitelnosti je pro znacku velkym tématem, o kterém jsem se zminila uz
nekolikrat. V rdmci socialnich siti, znacka weconcept vzdélava, informuje a ukazuje realna
Cisla a fakta z modniho odvétvi a udrzitelnosti. Nicméné to ,,d€laji nahodile, ddme tam
reminder, co je to cost-per-wear, nasdilime tam né&jakou myslenku, zejména na Instagram
Stories* (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Majitelka znacky si vSak uvédomuje, ze
pravidelnost ji pfinese dalsi zdkazniky, a tak se chce vénovat edukaci o udrzitelnosti

,,V pravidelngjsi forme.“

Paty okruh — Situace na ¢eském trhu

V poslednim a sice okruhu €.5 jsme se zaméfili na situaci na ¢eském trhu a c¢eské modni
scéné. V ramci Ceského trhu je velka konkurence zabyvajici se modni udrzitelnosti, nicméné
Veronice, ,,chybi ten velky hra¢ v udrzitelnosti* (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).
Spousta malych znacCek se snazi Sifit udrzitelnost, ale zadna velkd moddni znacka to
nekomunikuje. Ano, udé€la par tzv. udrzitelnych kolekci, ale udrzitelnost to nevid€lo ani z
vlaku. Dle slov Veroniky, v dnesni dob¢ si mize kazdy fict, Ze je udrzitelny, protoze tady
,heni zadné pravidlo, kdo je a neni udrzitelny. Udrzitelnost je takova dzungle* (Rozhovor s
Veronikou Muskovou, 2022).

Problematice udrzitelnosti se nevénuji ani ¢eskd média (televize, noviny). A to je
podle majitelky znacky weconcept velka dira na trhu. ,,Hlavni velky média to nekomunikuji
vubec, nic se tam nedéje, nefesi se to v prime timech a neni to velky téma* (Rozhovor s
Veronikou Muskovou, 2022). Clanky o udrzitelnosti, novinky z udrZitelné médni scény
najdeme pouze na alternativni scéné. Mozna by mohla pomoct 1 politika, nebo kdyby lidé
zacali vice tlacit na udrzitelnost jako takovou. Osobni nazor Veroniky vsak je, ,,Ze by se
mélo o udrzitelnosti ucit uz déti ve Skolach. Je to sice jedna z nejpomalejSich cest, ale
nejtrvanlivéjsi (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022).

Oproti zahrani¢i médme teda opravdu co dohanét. Napiiklad v severskych zemich je
udrzitelnost velmi Casta, a najdete tam pievazné udrzitelné znacky (i velke fetézce). Celkove

zapad Evropy je ohromné popiedu, oproti nasi malé Ceské republice.
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Nejveétsi problém vsak je ve spoleCnosti, kdy ,,lidé tomu nevéti vibec, ze je to
problém z velké ¢asti ve spolecnosti. A dalsim problémem mohou byt pro mnohou vétSinu
penize, kolik to stoji* (Rozhovor s Veronikou Muskovou, 2022). Lidé maji zakotvenou
predstavu v hlavé, Zze ¢im vice nakoupi, tim Iépe jim bude. Celkové Ceskd modni scéna
ukazuje, ze potiebujeme mit jako lidé kazdy den jiny outfit, jiné obleceni. Tato myslenka
podporuje zejména v mladych lidech to, Ze si pijdou koupit n€kolik kusi obleceni
dohromady tfeba za 1000K¢ nez jednu potfadnou, kvalitni a udrzitelnou véc za 2000K¢.

Udrzitelnost je tedy velmi zneuzivané slovo v marketingu a ve fast-fashion fetézcich
a dle majitelky Veroniky ,,je dilezité si uvédomit to, ze vSechny tyto velké fetézce pouzivaji
tzv. green-washing. Proto je esencidlni nevéfit velkym hra¢im a je nutné si piiznat
soucasnou situaci a do budoucna ji zménit“ (Rozhovor s Veronikou MusSkovou, 2022).
Veronika véfti, ,,ze Ceskd spolecnost zacne vétit udrzitelnosti nejen v modé, ale i v jidle a
dalSich odvétvi a ma nadéji, ze to lidé brzy pochopi. Pokud totiz lidé prestanou nakupovat
ve fast-fashion fetézcich, je velkd pravdépodobnost, Ze bude prostor pro nové véci a
koncepty udrzitelnosti*“ (Rozhovor s Veronikou MuSkovou, 2022). A to je ta cesta, o které

znacka weconcept informuje své zakazniky i Sirokou veiejnost.

7.1.2 Komparativni analyza konkurenti na ¢eském trhu

Pro komparativni analyzu, byly vybrany ceské znacky, které se prezentuji jako udrzitelné
modni znacky a bylo mozné je srovnat na zakladé kritérii. Veskera kritéria jsou zaméfena na
udrzitelnost a detailn¢ se déli takto: 1 — lokalnost, 2 — textilni certifikaty, 3 — transparentnost,
4 — marketingova komunikace na socialnich sitich. Celkem byly sesbirany odpovédi od péti
udrzitelnych znacek vyskytujici se na ¢eském trhu. Jedna se o znacky: HanaJana Swimwear,
VeryMary clothes, Spolu Label, Moniel a TvalLaska a samoziejm¢ 1 znacka Weconcept.
Ptestoze jsou to znacky zaméiujici se na rizné cilové skupiny, na ¢eském trhu je o nich védét
a fadi se mezi udrzitelné¢ znacky obleceni. Tato komparativni analyza byla provedena na
zéklad¢ zaslanych predem stanovenych okruhli a otazek prostiednictvim e-mailu a volné
dostupnych informaci na webovych strankach znacek a socialnich sitich. Tato analyza byla

zrealizovana od 20. 10. 2022 do 24. 11. 2022.
Kritérium ¢islo 1: Lokalnost

Kritérium prvni bylo stanoveno na zéklad¢ vyzkumu na ¢eském trhu, cela diplomova prace
pojednéava o Ceské udrzitelné modni znacce, a proto bylo nutné zaméfit se pouze na Ceské

udrzitelné znacky na Ceské modni scéné.
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Weconcept

Weconcept je ¢eska udrzitelna znacka, ktera je na ¢eském mddnim trhu jiz od roku 2019.
Samotnd znacka se snaZzi tvofit udrzitelné a tvori své produkty s laskou a zodpovédnosti

k lidem 1 k planeté.
HanaJana Swimswear

HanaJana Swimswear je ¢eska znacka dvou sester, sidlici v Ceské republice, zamétujici se
zejména na udrzitelnou vyrobu plavek. Piestoze byla prvni kolekce v roce 2017 uSita
v Ceské republice, poté se vyroba a §iti pfemistila na Bali. Od roku 2018 se tak veskera
vyroba piemistila na Bali a ztistala tam dodnes. Mimo plavek pro Zeny, maji vSak v nabidce
1 plavky pro muze, letni Saty, overaly a spodni pradlo. Prvni eco-friendly kolekce fitness
obleceni z recyklovatelnych materidlit byla vyrobena v roce 2020, ovSem udrzitelnym

plavkam se zacali vénovat az v roce 2021.

VeryMary clothes

VeryMary clothes neboli slow fashion z Bali. Jedna se o Ceskou znacku, kterd vyrabi své
obleceni na Bali. Materialy, ze kterych §ijou kolekce je z 80 % ptirodni a z 20 % syntetika.
Snazi se produkovat kolekce v menSich kolekcich a nové kolekce maji 2x ro¢né a sice

jaro/léto a podzim/zima.

SPOLU label

SPOLU label se inspiruje zivotem a Zenami. Tato mladd znacka vznikla pied 3 roky
v Havifové pod vedenim dvou kamaradek. Jedna se o ryze Ceskou udrzitelnou znacku.
Znacce samotné zalezi na pohodli, slusSivosti a jiz zminéné udrzitelnosti. Snazi se vybirat
latky a materidly od ¢eskych dodavateld, a kazdy jejich kousek je v nabidce jen omezeny
¢as (dokud se nevyproda), diky tomu neplytva odpadem a se zbytkového odpadu se snazi
usit dalsi véci a dopliikky. Nové kolekce jsou produkovany 4x — 5x do roka, ovSem ve velmi

malém mnozstvi (zhruba nékolik desitek produktit).

Moniel

Moniel je Ceska znacka obleCeni pro maminky a déti. Produkty jsou nadcasové, pohodiné a
designové a jsou §ité v Ceské republice z piirodnich materiali. Znacka vyprodukuje zhruba
2x — 4x kolekce rocné, a tak jim nezbyva moc produktd na skladé, ale i tak se snazi Sit

v men$im mnozstvi, aby zbytecné neméli prebytek. Pokud vznikne néjaky zbytkovy
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materidl, snazi se jej vyuzit na doplitkky at’ uz pro maminku nebo miminko. V soucasné chvili
pochéazi materialy a dopliikky pievazné z Ceské republiky a stfedni Evropy, nicméné se

znacka snazi presunout vyrobu latek na 100 % do Ceské republiky.

TvalLaska

Tvalaska tvoii produkty z udrzitelnych materiali se zaméfenim na design. Jedna se o
¢eskou udrzitelnou znacku, nejen obleCeni. Na zacatku vznikla udrzitelnd joga matka a
postupem casu pribyly 1 fitness kolekce, joga kolekce anebo plavky. OvSem vyroba je z 78
% recyklovaného vldkna a z 22 % elastanu. Ro¢né€ vyprodukuje tato znacka 1x — 2x kolekce,
kazdou zhruba v 100-150 kusech. Se zbytkového odpadu se snazi tvofit sportovni ¢elenky
¢1 gumicky do vlast.

Kritérium cislo 2: Textilni certifikaty

V rdmci nejnovéjsich vyzkumi a pruzkumi bylo jednim z kritérii certifikace danych znacek
a materialy. Pravé dané certifikace textilu zajisti to, ze znacka vytvari opravdu udrzitelné

odévy. Dulezitost certifikati a materiali potvrzuje 1 vyzkum Slow Femme (2022).

Weconcept

Weconcept chce kultivovat fashion byznys od nadbyte¢né produkce, a proto vyrabi veskeré
kusy formou pre-orders. Samotné materidly jsou vybiradny a testovany samotnou majitelkou
znaCky Veronikou Muskovou. Textilni certifikace, kterymi se znacka pysni jsou GOTS a

OEKO-TEX.
HanaJana Swimswear

Znacka se pysni certifikatem OEKO-TEX STANDART 100, a fitness sety, které se $iji
v diln¢ maji certifikaty Global Recycled Standar a U TRUST verification program. I
piestoze, se jedna o mensi znacku, vyprodukované mnozstvi plavek, obleceni a spodniho
pradla je uchovano na sklad¢. Znacka se snazi tvofit v malém mnozstvi, nicméné to neni na
zakazku. HanaJana Swimwear se snazi doprodat starou kolekci a az poté prodavat novou
kolekci, ale otdzka ohledné poctu kolekci rocn€ nebyla z divodu konkurenéni vyhody

zodpovézena. Zbytkovy material je dale vyuzivan na dalsi dopliiky.

VeryMary clothes

Certifikaty se znacka nepysSni. Pokud ma znacka samotna na vybér z dostupnych materiald,

vetsinou zvoli ekologictejsi variantu ¢i certifikovanou variantu, pied ,,béZnym* materialem.
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V piipadé, Ze jim zbude zbytkova material, vytvoii z néj novy produkt nebo pouziji v ramci
dalSich projektt. Finalni produkt je zasilan v plastové obalce.
SPOLU label

SPOLU label pracuje s latkami, které se pysni certifikaci GOTS a OEKO-TEX. Nicméné
samotna znacka nema zadnou certifikaci, tykajici se udrzitelnosti. V piipadé zbytkové
materidlu, znacka daruje dale a sice do denniho stacionafe Sante v Havifove, kde z toho lidé
dokazi dale tvofit nové véci.

Moniel

Znacka Moniel se pysSni certifikacemi jako napiiklad OEKO-TEX 1. tfidy, GOTS, Bio
Baumwolle Pure Wear zertifiert a Organic Blended content standard.

TvaLaska

Znacka se pysni certifikacemi GOTS, OEKO-TEX a Healthy seas.

Kritérium cislo 3: Transparentnost

Oteviena komunikace by méla byt zdkladem kazdé nejen udrzitelné znacky. Lidé chtéji
veédét, v jakych podminkach se obleCeni vyrabi, chtéji vidét zakulisi znacky a chtéji
autenticitu a upfimnost od danych znacek. To potvrzuji i kritéria vybéru udrzitelnych znacek

Weekendbee (2021).

Weconcept

V ramci celkové transparentnosti v ramci udrzitelnosti, potvrzuje majitelka, ze nejsou 100
% transparentni, ale snazi se na tom pracovat a zménit to. Nicméné potvrzuje, Ze je znacka

maximalni autentickd a upifimna. At uz se jednéa o materialy, stfihy nebo zakulisi.
HanaJana Swimswear

Co se tyce transparentnosti ohledné udrzitelnosti, zminéna znacka se nepovazuje za 100 %
udrzitelnou, ale snazi se délat maximum. Snazi se délat pro planetu a ostatni dobro. Na

zacatku podnikéni se sestry nevénovaly udrzitelnosti a k vyrob¢ udrzitelnych plavek a fitness
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setil nasly cestu samy. Neni jim lhostejné, jaké maji pracovni podminky Svadlenky, z jakych

materidli tvoii kolekce anebo co se déje s odpadem.

VeryMary clothes

Transparentnost znacky v ramci udrzitelnosti, se snazi znaCka velmi podporovat. Siji
opravdu v malém mnozstvi, kde jim to Sije jeden manzelsky par, ktery odvadi nejvétsi cast
prace. Nesiji v tovarnach, vSechny osoby zapojené¢ do procesu vyroby nového kusu, zna

mayjitelka osobné.

SPOLU label

ZnaCka samotna se snazi byt velmi transparentni ohledné udrzitelnosti, sdileji, kdo za
znaCkou stoji, jak to u nich chodi, jak vybiraji materidly, z ¢eho jsou dané produkty a

podobné.

Moniel

V rdmci transparentnosti dané¢ znacky, je Moniel opravdu vysoce transparentni. O jejich
procesech informuje znacka na svych socidlnich sitich. Ukazuji fotografie, videa, a snazi se
ukazat, jak cela vyroba probihd. Do budoucna planuji 1 ukédzku celého procesu udrzitelného
obleceni od nakresii az po finalni produkt, aby ukazali cilovému zakaznikovi opravdu vse

potiebné a byli 100 % transparentni.

TvalLaska

V rdmci transparentnosti znacky, se snazi byt transparentni. Nicméné¢ nemaji vyrobni

------

nejen pracovni podminky, které jsou dle majitelt zcela piijatelné.
Kritérium cislo 4: Marketingova komunikace na socialnich sitich

Diplomova prace se zaméfuje predevSim na znacku weconcept a jeji marketingovou
komunikaci, a tak je nutné zohlednit i to, jak znacka komunikuje v radmci socidlnich sitich.
Zda skute¢né¢ edukuje o udrzitelnosti, snazi se vzdé€lavat publikum a Sifit myslenku
udrzitelnosti anebo pouziva slovo udrzitelnost jen ve svlij prospéch a jako marketingovy tah.
Nasledujici odpovédi ukazuji, jak opravdu znacky na socidlnich sitich komunikuji a zda se

veénuji problematice fast fashion a udrzitelnosti na svych profilech ¢i nikoliv.
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Weconcept

Vramci svych socidlnich siti, propaguje udrzitelnost, ale hlavn¢ edukuje cilového
zakaznika, ale 1 Sirokou vetejnost prostiednictvim kvizii, anket, videi, dulezitych faktd,
materidli a celkové problému fast-fashion a udrzitelnosti. K tomu vyuziva Instagram nebo
Facebook Stories, ale také samotné ptispévky a komunikace ven je na pravidelné bazi a
velmi Castd. Nicméné edukaci prostiednictvim socialnich siti to nekon¢i. Pokud se znacka
nachazi na eventech, pfednaskach, marketech, showroomech nebo pop-upech, i zde samotna
majitelka Veronika edukuje a vysvétluje udrzitelnost, popisuje detailné pouzité materialy,
Castokrat 1 vysvétluje cenu za dany produkt, ale zejména predobjednava dané produkty pro
sv¢ cilové zakazniky. V obdobi od 20. 10. — 24. 11. 2022 bylo zveifejnéno na Instagramu a
Facebooku dohromady 10 ptispévkl, zadny ovSem nezminoval udrzitelnost. Zatimco
v ramci Facebook a Instagram Stories, zde znacka v tomto obdobi zvetejnila 3 Stories na
Facebooku a Instagramu, jenz edukovaly o udrzitelnosti. Béhem tohohle obdobi byla

zorganizovala znacka vSak 3x showroomy a 1x pop-up.
HanaJana Swimswear

I pes to, ze znacka pln€ nevyuziva udrzitelnosti ve svilij prospéch na socialnich sitich, snazi
se alespon trochu vzdélavat své publikum o udrzitelnosti, ne vSak na pravidelné bazi. Sestry
se snazi §ifit osvétu na socialnich sitich, v ramci Instagram Stories, zejména vyuzivaji kvizy,
ankety a videa. Dokonce zaradili jednu sekci na webovych strankach, kterd se tyka
udrzitelnosti a znacka se zapojuje do kampan¢ od Fashion Revolution, kde jsou transparentni
ohledn¢ vyroby, a dokladaji také redlné fotografie. HanaJana Swimswear zvetejnila za
obdobi od 20. 10. — 24. 11. 2022 dohromady 37 piispevkil, zddny z nich needukoval
zakaznika o udrzitelnosti, nesdéloval Zadné nové informace o udrzitelnosti. V ramci
Instagramu 1 Facebooku vyuziva znacka stories, zde bylo zminéno slovo ,,eko* nékolikrat,
ovSem znacka nechtéla sdélit, kolik stories opravdu hovofilo o udrzitelnosti a vzdélavala
zakazniky a Sirokou vefejnost. Zminéné slovo ,,eko* dle majitelky znacky bylo zminéno

nekolikrat ve stories, ovSem piesny pocet nebyl sdélen. Samotnd znacka tvofi také blog a
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blogové Clanky. Ve 2 blogovych c¢lancich byla edukace o udrzitelnosti ¢i udrzitelnost

zminéna.

VeryMary clothes

V rdmci propagace a marketingu vSak znacka pouziva slovo udrzitelnost ve sviij prospéch a
pysni se tim 1 v bio popisku na Instagramu a dalSich socialnich sitich. O udrzitelnosti
cilového zakaznika neinformuje ani nevzdélava v rdmci svych socialnich siti, nepouziva
k tomu své socialni sité, ani nijak déale nesiii osvétu ohledné udrzitelnosti a problematice fast
fashion. Majitelka se narazové o né€em ohledné¢ udrzitelnosti zmini, nicméné neni to jejich
cil. VeryMary clothes za obdobi od 20. 10. —24. 11. 2022 na svém Instagramu ¢i Facebooku
nesdilela ani jeden pfispévek, stories ¢i cokoliv podobného, co by edukovalo nebo

zminovalo udrZitelnost samotnou.

SPOLU label

Socialni sit¢ znacky vyuziva k edukaci o udrzitelnosti a udrzitelnych moznostech. Snazi se
tvofit razné kvizy, ankety, edukovat o rozdilnych udrzitelnych materialech, jak se o
udrzitelné obleceni starat, prat jej. Zarovei také vysvétluji cenu svych produktt a edukuji 1
v ramci svého blogu, kde piispivaji pravidelné ohledné udrzitelnosti. Do budoucna znacka
planuje 1 spolupraci s udrzitelnymi projekty. Znacka SPOLU label se snazi udrzitelnost
vyuzit ve sviij prospéch a fict Siroké vetejnosti vice o udrzitelné modé. Znacka SPOLU label
za obdobi od 20. 10. — 24. 11. 2022 zvetejnila dohromady 2 piispévky na svém Instagramu
1 Facebooku, které¢ komunikovaly udrzitelnost. A v ramci Facebooku a Instagramu vyuzila
znacka také stories, kde zminili udrzitelnost béhem toho samého obdobi ve Ctytech stories.

Béhem zminovaného obdobi byla znacka soucasti Mint Marketii v Ostravé a Brné.

Moniel

Socialni sit¢ znaCky a celkové marketing komunikuje udrzitelnost na pravidelné bazi.
Vzdélava cilového zékaznika na socialnich sitich, znacka se snazi byt vysoce transparentni
a autentickd. Ukazuje zdkaznikovi vyrobu od A do Z, ukazuje realitu a zékulisi, vyrobu a
vSe co se d¢je okolo znaCky Moniel. Zakazniky informuje o udrzitelnosti pomoci anket,
kvizli a informativnich okének v Instagram Stories. Znacka Moniel na svém Instagramu a
Facebooku v obdobi od 20. 10. — 24. 11. 2022 vydala 2 ptispévky, kde byla komunikovana
udrzitelnost v rdmci jejich platénych, udrzitelnych tasek, které dostanou zékaznice k ndkupu.

V ramci Facebook a Instagram stories nebyla v tomto obdobi udrzitelnost komunikovana.
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TvalLaska

Samotnd udrzitelnost znacky je vnimana jako vyhoda, nicméné na svych socialnich sitich o
udrzitelnosti nedekuji, ani neinformuji cilového zakaznika o udrzitelnosti a problematice fast
fashion. I ptes to, Ze znaCka Tval.aska tvofi udrzitelné produkty, jeji primarni zaméfeni je
na Sifeni lasky k sob¢ a ke svému okoli, a ne na udrzitelnost samotnou. Znacka Tval.aska
v obdobi od 20. 10. — 24. 11. 2022 nekomunikovala udrzitelnost ani v rdmci ptispévkl na

Facebooku a Instagramu, ani v rdmci stories na téchto dvou platformach.

7.1.3 Zavéry komparativni analyzy ¢eskych udrzitelnych znacek

Ze vsech ziskanych odpovédi od péti udrzitelnych znacek vyplynulo nékolik zavéri. Prvnim
znich je, e v ramci materidld a vyroby ne viechny znacky vyrabi v Ceské republice.
N¢kolik znacek ma vyrobnu v jinych zemich, coz uz napovida o tom, ze znacka neni zcela
udrzitelna, jak se miZze na prvni pohled zdat. V ramci zkoumanych pfedem stanovenych
kritérii vyplynulo, ze se jedna o ¢eské udrzitelné znacky, nicméné nékteré z nich vyrabéji
své produkty v zahrani¢i. VSechny znacky se pysni néjakou textilni certifikaci, coz dokazuje,
ze udrzitelnosti vnimaji opravdu dikladné a zamétuji se na specifické textilni certifikace.
V rdmci transparentnosti ohledné udrzitelnosti, se snazi vSechny znacky byt transparentni.
Nekteré jsou méné nez ostatni, nicméné primarni snaha tam je u vSech péti znacek. Co se
tyCe posledniho kritéria, a sice marketingové komunikace na svych socidlnich siti, ne
vSechny znacky to dé€laji. Nicmén¢, zde si mizeme povSimnou, ze pokud znacka edukuje
cilového zakaznika je to jen prostfednictvim socidlnich siti. Zatimco v kontrastu se znackou
weconcept, o které¢ je cela tato diplomova prace, je nutné vyzdvihnout to, ze znacka
nevzdélava jen v radmci socialnich siti, ale také pii osobnich setkani, eventech, showroomech
¢1 pop-upech. Ze ziskanych dat ohledné marketingové komunikace na socidlnich siti, je
patrné, ze se zminéné znacky snazi edukovat a mluvit otevien¢ o udrzitelnosti v ramci
prispévkil a stories na platformach Facebook a Instagram. Nékteré ze zminénych znacek
vSak preferuji kvantitu nez kvalitu pfispevkil a edukace o udrzitelnosti ¢asto chybi i pies to,

ze se samotna znacka snazi prezentovat jako udrzitelna.
7.2 Kvantitativni vyzkum — online dotaznik pro zakazniky znacky
weconcept

V ramci kvantitativniho vyzkumu byl vytvofen online dotaznik pomoci Google Forms pro

zakazniky znacky weconcept. Tento dotaznik byl zptistupnén od 6. 9. 2022 od 8:00 do 23.
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11. 2022 do 12:00 hodin. AvSak poté byl jest¢ doplnén o dalsi vékové kategorie a byl
zptistupnén znovu od 10. 2. 2023 od 6:00 do 17. 2. 2023 do 9:00. Dotaznik byl nasdilen na
socialnich sitich znacky weconcept, sdilen mezi pratelé, kamarady, osobni socidlni sité a
nasledn¢ byly vyfiltrovany odpovédi, které zahrnuji pouze zdkazniky znaCky samotné.
Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak vnimaji souCasni zakaznici znacky weconcept
samotnou znacku. At uz se jedna o socialni sité, edukaci o udrzitelnosti anebo samotné
eventy Ci pop-upy. Zejména bylo dulezité¢ zjistit, jak je vnimana soucasnd situace na
socialnich sitich weconcept a doporucit zmény a novinky pro znacku samotnou, které oslovi

dalsi zékazniky €1 splni potieby zédkazniki soucasnych.

V ramci prvniho okruhu bylo dilezité zjistit obecné informace ohledné obleceni a
sice, zda vibec lidé nakupuji obleceni, co je pro né pii ndkupu obleceni dilezité a jaké
faktory rozhoduji, zda si néco koupi ¢i nikoliv. V tomto okruhu je nutné vyzdvihnout dvé
z dotazovanych otdzek a sice z 707 celkovych odpovédi, vSichni respondenti nakupuji

obleceni, coz se rovna 100 %.
Nakupujete obleceni? (osobné nebo online)
707 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 1: Nakup obleceni (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)
I ptes to, Ze vSichni respondenti odpoveédéli, ze nakupuji obleceni, at’ uz online i osobn¢,
blizsi rozdéleni nam ukazuji kontingencni tabulky (viz Ptiloha IV, Tabulka 1) a sice, kolik

z téchto 707 odpovédi je muzi a Zen. Konkrétné se jednalo o 20,5 % muzt a 79,5 % Zen.

Kdybychom se chtéli blize podivat na vékové rozdéleni respondenti pii té€to prvni otazce,
tak nejcastéji jsou respondenti ve vékovém rozmezi mezi 26-33 lety (41,9 %), dale pak 18—
25 let (25,6 %) a také respondenti ve vékovém rozmezi od 3442 let (20,1 %). Dalsi v€kové

kategorie jsou také zastoupeny, ale ne v takovém mnozstvi, a to z divodu Sifeni dotazniku
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prevazné na socialnich sitich dané znacky, ale také osobnich socialnich sitich a okruhu ptatel

a znamych autorky této diplomové prace (viz Piiloha IV, Tabulka 2).

Pokud bychom S§li vice do hloubky a chtéli zjistit jaké faktory pii ndkupu jsou pro
zakaznika dilezité ¢i jakou maximalni ¢astku by utratil za jeden kus obleCeni, zde se
odpovédi rozchazeji a nepievazuje zde jedina odpovéd’. OvSem pii dotazani otazky, zda by
utratili vice penéz za oble¢eni vyrobené na uzemi EU nebo CR, zde se 79,1 % respondentii

piiklani k moZnosti ano a pouze 20,9 % k moZnosti ne.

Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na tzemi EU/CR nez za produkt vyrobeny v Asii?
707 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 2: Vyrobek vyrobeny v EU/CR nebo v Asii (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)
Blizsi rozdéleni mizeme vidét v kontingencni tabulce a sice, jak se odpovédi na tuto
otazku 1i§i v ramci pohlavi (Ptiloha IV, Tabulka 3). Zde se nam potvrzuje, ze vétSina Zen
(konkrétné 75,1 %) by utratilo vice penéz za produkt vyrobeny na uzemi EU/CR, zatimco u

muzil prevlada odpovéd ne (a to konkrétné 16,5 %).

Nasledujici druhy okruh dotazniku mél za cil zjistit, jak lidé vnimaji udrzitelnost a
udrzitelné obleceni obecné. Vice nez 50 % respondentli odpovédélo, ze k udrzitelné modé
maji kladny vztah (viz Graf 3). Konkrétné 54 % respondentli, coz odpovida 382
respondentim, mé kladny vztah k udrzitelné mod¢ a zajima se odkud nebo z ¢eho je zbozi

vyrobeno.
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Jaky vztah méte k udrzitelné m6dé? Produkt udrzitelné médy spliiuje tyto faktory — vyrobeno v EU

nebo kontrolované tovarné + pouziti recyklovanych n...ridld (organicka bavina, lyocell, modal, konopi...)
707 odpovédi

[ ) Zédny, v Zivoté jsem o udrzitelné modé
neslySel/a

@ Kladny, zajimam se o to, odkud zboZzi je
nebo z ¢eho je vyrobeno
Kladny, mam par kousku, ale nevédél/a
jsem, Ze se jedna o produkt udrzitelné
mody, nikdy jsem tento pojem neslySel/a

Ty

@ Zaporny, je to zbyteénost

Graf 3: Vztah k udrzitelné mode (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

Vztah kudrzitelné méde se vyrazné 1iSi na zakladé pohlavi. Zatimco vétSina
muzskych respondentli odpovédé€la, Ze je udrzitelnd moda zbytecnost (10, 6 %), nebo ze
nemaji zadny vztah. Zeny tvrdi opak a sice, ze¢ maji kladny vztah k udrzitelné modé a
zajimaji se o ni. Vice nez polovina Zen (54 %) se o udrzitelnou médu zajimé a mé k ni kladny
vztah a nékteré zeny (21, 1 %) dokonce ma par udrZitelnych kousk, ale doposud nevédély,

ze se jedna o udrzitelny kousek (Ptiloha IV, Tabulka 4).

Udrzitelnd méda uz tedy pronikla na ¢eskou scénu, a to potvrzuje také nasledujici
odpovédi respondentl, 475 z nich (konkrétn€ 67,2 %) ma v Satniku kousek, ktery spliiuje
predpoklady udrzitelné mody (viz Graf 4). Predpoklady udrzitelné mody byly definovany
nasledovné — vyrobeno v EU nebo v kontrolované tovarné a pouziti recyklovanych nebo

biologicky odbouratelnych materiali (organicka bavlna, lyocell, modal, konopi).
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Mate v Satniku kousek, ktery by splioval pfedpoklady udrzitelné médy? Produkt udrZitelné médy

splnuje tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolov...erial( (organicka bavina, lyocell, modal, konopi...)
707 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 4: Udrzitelnd méda v Satniku (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

Pokud bychom se chtéli podivat na detailni rozd€leni v ramci pohlavi pfi této otazce,
jen si zde potvrdime fakta, které uz vime z pfedchozich grafti a tabulek. Respondenti
muzského pohlavi nemaji v Satniku udrzitelny kousek (16,8 %), zatimco respondentky
zenského pohlavi maji v Satniku udrzitelny kousek (63,5 %). Pouha 3 % muz ma v Satniku
udrzitelny kousek obleceni, coz ukazuje rozdil mezi pohlavim a vnimani udrzitelnosti

v méde (viz Priloha IV, Tabulka 5).

Nyni se dostavame do okruhu tietiho, ktery se zaméfil na znacku weconcept jako
takovou. Zde se ndm respondenti rozdé¢lili a sice v tom smyslu, zda znaji ¢i neznaji samotnou
znacku. Z 707 responzi, 435 respondentii znacku weconcept zna a 80 respondentii nevi nebo
si nejsou zcela jisti. V piipadé€, ze respondent, znaCku neznd a zatrhl odpovéd ,,ne,” byl
dotaznik automaticky presmérovan na demografické udaje. V ptipad¢, Ze respondent
neveédél nebo si nebyl jist, zda znacku weconcept znd, dotaznik pokracoval. Proto z 707

celkovych respondentti pokracovalo dale 515 respondentt (viz Graf' 5).
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Znate znacku weconcept?
707 odpovédi

® Ano

® Ne
Nevim; Nejsem si jistyl/jista;
Nevzpominam si

Graf 5: Znacka weconcept (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

I zde se nam potvrzuje podobna situace jako u piedchozich otazek. VétSina zen (58
%) respondentek znacku weconcept zna. A dalSich 11, 3 % Zen si nejsou zcela jisté. Nicméné
muzské pohlavi znacku weconcept prevazné neznd (17 %) respondentii a jen 3,5 %
z muzskych respondenti znacku weconcept zna (viz Piiloha IV, Tabulka 6). Co se tyce
vekovych kategorii, zaméefime-li se na odpovéd’ ,,Ano, znam znacku weconcept, tak zde
dominuje vékova kategorie 26-33 let (27,4 %) respondentl a nasleduje ji vékova kategorie
18-25 let (15, 7 %) respondentli. Nicmén¢ se taky ukazuje vékova kategorie 34-42 let (11,

3 %) zna znacku weconcept (viz Ptiloha IV, Tabulka 6).

Z téchto 515 respondentti, pravidelné znacku weconcept na socialnich sitich sleduje
327 1idi (konkrétné 63,5 %, viz Graf 6), a nej€astéji se lidé o znacce dozveédéli praveé ze

socialnich siti nebo eventu ¢i pop-upu (viz Graf 7).

Sledujete pravidelné déni ohledné znac¢ky weconcept na socidlnich sitich?
515 odpovédi

@ Ano, sleduiji pravidelng
@ Ano, ale nesleduji pravidelné
Ne, nesleduiji

Graf 6: Socialni sit¢ weconcept (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)
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Vétsina respondentti, ktefi sleduji pravidelné déni ohledné znacky je zenského
pohlavi, nicméné znacku sleduji 1 zastupci muzského pohlavi. Pravidelné znacku sleduje
63,5 % respondentek Zenského pohlavi a nepravidelné 25 % respondentek Zenského pohlavi.

Muzi znacku sleduji nepravidelné a to konkrétné 4,9 % (viz Ptiloha IV, Tabulka 7).

Kde jste se dozvédéla o zna¢ce weconcept?
515 odpovédi

@ Nainternetu

@ Na socialnich sitich

@ Na veletrhu, marketu, eventu

@ Od kamaradky/kamarada, rodiny,
znamych

[ W4 reklamy (TV, obchodni centrum, leta...

@® Neznam

® Casopis

® Seznamila jsem se s Veronikou skrz p...

@ Nejsem si jista.

Graf 7: Odkud znate znacku weconcept (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

Daéle bylo dulezité zjistit, jak piisobi znacka na socidlnich sitich na zdkaznika. Na tuto otazku,
respondenti nejCastéji odpovidali ndsledovné: sdileji zajimavé véci produkty (297
respondentl), libi se mi vizualné (258 respondentti), bavi mé (224 respondentil). Tohle
vSechno potvrzuje nésledujici graf. Pfi této otazce byla moznost zatrhnout vice nez jednu

spravnou odpovéd’. To je divodem, pro¢ nékolik odpovédi mé podobny pocet respondentd.

Pro¢ sledujete socidlni sité weconcept?
515 odpovédi

Bavi mé 224 (43,5 %)

Sdileji zajimavé véci, produkty... 297 (57,7 %,

Libi se mi vizualné 258 (50,1 %)
Chci védét, co je novéhoacos...

Zabava/Relax 192 (37,3 %)
Nemam pro to divod 78 (15,1 %)

Nesleduji 29 (5,6 %)

Cekam na slevu na jejich e-shop.|—1 (0,2 %)
Libi se mi designy, ¢erpam z ni...|—1 (0,2 %)
nesledujif—1 (0,2 %)

0 100 200 300

Graf 8: Proc sledujete socialni sit¢ weconcept (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)
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Respondenti také odpovidali na otazku, zda si osobn¢ mysli, Ze znacka weconcept
vzdélava a informuje o udrzitelnosti na svych socialnich sitich. VétSina respondentti
odpovédéla kladné, a sice, Ze si mysli, Ze vzdélava a informuje hodné (75 %), ale najdou se
1 takovi jedinci, ktefi by piivitali vice informaci a vzdélavani znacky weconcept a sice se

jednd o 124 respondentii (24,1 %).

Myslite si, Ze znacka vzdélava a informuje o udrzitelnosti celkové, ale i z ¢eho jsou jejich produkty a

podobné?
515 odpovédi

@ Ano, myslim si, Ze vzdélava a informuje
hodné

@ Ano, vzdélava i informuije, ale chtéla
bych védét vic
Ne, podle mé nevzdélava ani
neinformuje

Graf 9: Edukace udrzitelnosti a znacka weconcept (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

V ramci dotaznikl bylo cilem zjistit, co zakazniky na znacce bavi, ale podivat se i na
druhou stranu mince a sice zjistit, co zakazniky nebavi nebo co jim od samotné znacky
chybi. Tato otazky byla oteviena, a tak lidé mohli odpovédéet cokoliv je napadlo. Pokud se

podivame, co zédkazniky bavi na znacce weconcept, Casto se opakovali véci jako:
e produkty dané znacky,
e vizual na socialnich sitich,
e socialni sité,
e stiithy produkta,
o fotky, design, jednotlivé stiihy.

Velmi dilezité je podivat se na tu ¢ast, co se zdkaznikiim nelibi. Zde bylo nékolik

rozdilnych pohledil, nicméné nejvice pievazovali nasledujici odpovédi:
e pfili§ vysoka cena,

e chybg¢jici kamenna prodejna,
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e fotky na modelkach (lidé by uptednostnili realné zeny),
e vice barevnych provedeni

V posledni okruhu byly zjistovany obecné informace o respondentovi. Pievazné odpovidaly
zeny (konkrétné 562 respondentek), nejcastéji ve veéku od 26-33 let, ovSem hned poté
nasleduje veékova kategorie Zen ve veéku 18-25 let a 34-42 let. Respondenti méli prevazné
vysokoskolské vzdélani (313 respondentli) nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou (310

respondenttl). Vétsina respondenttl je v souasné dobé zaméstnana, pracuji jako OSVC nebo

studuje.
Pohlavi:
707 odpovédi
® Muz
® Zena
Nespecifikovano

Graf 10: Pohlavi respondentti (Zdroj: Google Forms, vlastni dotaznik)

V kontingen¢ni tabulce muzeme vidét vékové kategorie respondentli, a to jak
zenského, tak muzského pohlavi. Z tabulky vyplyva, ze nejcastéji odpovidaly Zeny ve véku
2633 let (29 %) a hned poté Zeny ve véku 18-25 let (25,6 %). Zastoupena je taky kategorie
zen ve véku 34-42 let (16,4 %). Co se ty¢e muzskych respondentt, zde prevazuji odpovédi
ve v€kové kategorii 26-33 let (12,9 %) a poté 34-42 let (3,7 %). Dalsi v€kové kategorie
nejsou prili§ zastoupené, a to z toho diivodu, Ze byl dotaznik sdilen mezi komunitou lidi
autorky, kde je primérny vék 25 let, a poté na socialnich sitich dané znacky, kde je primérny

vek okolo 30 let (viz Priloha IV, Tabulka 8).

Pokud bychom se chtéli detailnéji podivat, jaké je nejcastéjsi dosazené vzdélani, tak je to u
zen prevazné stredoSkolské vzdélani s maturitou (40,9 %), poté nasleduje vysokoskolské
vzdélani (29,6 %). Vysokoskolské vzdélani (14, 7 %) ptevazuje u respondentnti muzského

pohlavi (viz Ptiloha IV, Tabulka 9).
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7.3 Shrnuti a zodpovézeni vyzkumnych otazek

V ramci diplomové praci, byly na jejim zacatku stanoveny dvé vyzkumné otazky. Prvni
vyzkumna otazka znéla, ,,Jak je prezentace udrzitelnosti znacky weconcept vnimana
zakazniky?*“ Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zékaznici znaCky weconcept jsou se
znaCkou spokojeni a prezentaci udrzitelnosti vnimaji velmi kladné. Zakaznici samotnou
znacku sleduji na socidlnich sitich na zakladé toho, ze se jim libi, bavi je a vzdélava je v
ramci udrzitelnosti. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a odpovédi od zakaznikl tak miizeme

dospét k zavéru, Ze prezentace samotné znacky a udrzitelnosti je vnimana pozitivne.

Komunikace udrzitelnosti znacky na socidlnich sitich tzce souvisi s prvni
vyzkumnou otazkou. Majitelka Veronika v rozhovoru tekla, Ze udrzitelnost pro znacku
weconcept je jeden ze zékladnich pilift a pracuje s ni uz od tplného pocatku (viz Ptiloha I).
Diky tomu znacka samotnd nepouziva udrzitelnost jako hezké marketingové slovo, ale
pracuje s nim a vzdélava zakazniky 1 Sirokou vefejnost. Snazi se vzdélavat nejen skrze své
socialni sit¢, ale 1 pfi osobnich setkdnich — na showroomech nebo pop-upech. Zakaznici
pravidelné znacku vyhledavaji, vraci se k ni, a to bylo potvrzeno i v dotaznikovém Setfeni,
kdy vétsina respondentit znaCku weconcept znd, souzni s ni, radi sleduji znacku. V ramci
druhé vyzkumné otazce ,,Jak na zakazniky pusobi komunikace udrzZitelnosti na
socialnich sitich znacky weconcept?* muzeme tvrdit, Ze komunikace udrzitelnosti je

vnimana jako zakladni hodnota samotné znacky a zdkaznici s ni souzni a je jim blizka.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT ZDOKONALENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZNACKY WECONCEPT

Cilem diplomové prace je na zakladé teoretického vymezeni, praktického kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu, pfipravit projekt na zdokonaleni marketingové komunikace
znaCky weconcept. Diky shrnuti a zdvérim z obou pfedchozich Casti je mozno vytvorit
uceleny a kompletni projekt zdokonaleni cel¢ marketingové komunikace znacky weconcept
a navrhnout tak praktické feSeni, které¢ bude zahrnovat zmény projektu, nakladovost
projektu, harmonogram marketingové komunikace, omezeni a rizika projektu, ale také
vyhodnoceni a méfeni uc¢innosti navrzenych feSenich. Tento kompletni ndvrh zmén je dle
ziskanych dat navrzen exkluzivné pro znacku weconcept. Navrzena feSeni byla potvrzena
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem v praktické ¢asti, konkrétnéji bylo v ramci online
dotazniku pro zakazniky znacky (kvantitativni vyzkum) nékolikrat zminéno, ze by zakaznici
uvitali kamennou prodejnu znacky weconcept, a proto navrhuji jako prvni bod — vytvofit
offline prostor pro prezentaci znacky samotné. Déale samotna majitelka znacky uvedla
v polostrukturovaném rozhovoru, Ze socialnim sitim znacky chybi konzistentnost a edukace
udrzitelnosti. Na zdklad¢ tohoto tvrzeni majitelky bylo navrzeno druhé feSeni a sice
zkvalitnéni a zpravidelnéni ptispivani na socialnich sitich — Facebook a Instagram. Posledni
navrhovand zména — a sice zalozeni profilu na socialni siti TikTok vyvstala z individualniho
rozhovoru s majitelkou znacky, kde zminila, Ze do budoucna ji ¢eka TikTok k osloveni
mladsi cilové skupiny, ale také v ramci komparativni analyzy, kdy bylo zjisténo, ze zalozeni
TikToku by pro znacku weconcept znamenalo konkuren¢ni vyhodu, a zaroven osloveni nové
cilové skupiny. V souCasné chvili TikTok pouzivaji pouze dvé oslovené znacky z péti,

v ramci komparativni analyzy, takze je nejvyssi Cas vytvofit profil také zna¢ce weconcept.

8.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout feSeni, které poslouzi znacce weconcept ke zdokonaleni jejich
marketingové komunikace. Zarovenn musi byt toto navrzené feSeni realizovatelné a realné
vzhledem ktomu, Ze znacka nema zadné kmenové zaméstnance, ale pouze externi
zamestnance. Z tohohle hlediska, zde existuje nékolik finan¢nich i casovych prekazek, které
se autorka snazila zohlednit v navrzich projektu zdokonaleni marketingové komunikace

znacky weconcept.

Vysledky kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu ukazaly nasledujici dil¢i cile, na

které je nutné s v rdmci tohoto projektu zaméfit:
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e Vytvoieni prostoru pro offline prezentaci znacky weconcept.
e Zkvalitnéni a zpravidelnéni ptispivani na socialnich sitich — Facebook a Instagram.

e Zalozeni profilu na socialni siti TikTok.

8.2 Navrhované zmény

Nasledujici kapitola zahrne vSechny dil¢i cile zminéné vyse a detailné popiSe navrhované
zmény, které budou vést k naplnéni cilii celé diplomové prace a pomiize znacce weconcept

ke zdokonaleni marketingové komunikace.

8.2.1 Offline prezentace zna¢ky weconcept

Znacka weconcept ma velmi silnou pozici, co se tyCe online prezentace samotné znacky.
Vyuziva k tomu predevsim socialni sit¢ (Facebook a Instagram), kde se snazi byt velmi
aktivni a edukuje publikum. Také vyuziva sviij e-shop, ptfes ktery je mozné si objednat
jednotlivé kousky z kolekce. I pies to, Zze podet e-shopu v Ceské republice je pies 50 tisic
(Shoptet, 2023) a samotné Cesko je povazovano za e-shopovou velmoc, tak i zde jsou uréité

obavy zakaznikl. V ramci prizkumu Shoptetu maji zakaznici nasledujici obavy:
e Neni mozné si zbozi vyzkouSet/osahat.
e Komplikace pfi reklamaci/vraceni.
e Nemoznost poradit se s prodavacem.* (Shoptet, 2023)

E-shopti, které prodavaji oblecCeni, kazdoro¢né piibyva, a proto by bylo velmi dobré
navrhnout pro znacku weconcept multikandlové feSeni v podobé kombinace e-shopu
s kamennou prodejnou. E-shop uz néjakou dobu funguje perfektné, nicméné kamenna
prodejna doda samotné znacce to, co lidé vyhledavaji a co také potvrdil online dotaznik pro
zakazniky znaCky weconcept, kterym chybi moznost vyzkouset si dany stfih na postave,
osahat si material, poradit se s prodavacem ¢i prodavackou a edukovat se vice o udrzitelné
mode osobné. Existuje zde vSak jedna piekazka a sice, znacka weconcept nema obleceni na
skladech a vSe se vyrabi tzv. PREORDERS, coz znamend, ze na zakladé poptavky a
objednavky se dany kus vyrobi. Bylo by vSak mozné jiz vyrobené kousky obleceni mit
fyzicky na prodejné, aby si zdkaznik mohl osahat material, podivat se na stiih a v pfipadé
vhodné velikosti 1 vyzkouset. V ramci foceni novych kolekei, musi mit znacka dané kousky
hotové a dodé¢lané, aby je mohla prezentovat na svém e-shopu, a tak je tohle jedina feSeni,

jak zajistit funk¢nost kamenné prodejny. Co se tyce materiala, barev a stiihii, vSechno tohle
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je mozné mit v ramci kamenné prodejny k nahlédnuti a prodiskutovani se zakaznikem. Déle
to usnadni praci 1 pii objednavce jednotlivych kouski obleceni pro zakaznika — je moznost
si zm¢fit zakaznika, ziskat potfebné informace k vytvoreni skvéle padnouciho kousku

z kolekce.

MOODBOARD -
INTERIER PRODEJNY

==

Obrazek 1: Mood board — interiér prodejny (zdroj: vlastni zpracovani)

Majitelka znacky weconcept — Veronika Muskova, v rozhovoru zminila také to, ze
by rada méla svou kamennou prodejnu moderni a vyuzila v ni novinky z udrzitelné médy a
mody obecné. Bylo by mozné zakomponovat do kamenné prodejny virtualni zrcadla ¢i
vytvorit virtualni realitu. V rdmci virtualnich zrcadel dominuje na trhu firma Virooal, ktera
by mohla dodat své virtualni zrcadlo, které by nasimulovalo realitu — ¢ili stiih a barvu a na
pocitaci by bylo mozné nasimulovat realitu a pfedstavit si tak, jak dany kousek bude vypadat
na osob¢. Zaroven by interiér prodejny mél podpofit mySlenku udrzitelnosti a myslet 1 na
zvolené materialy ¢i dekorace. Navozeni atmosféry, viin¢ a celkové vzdélané¢ho personalu
v ramci udrzitelnosti v méde je zékladni kamen k aspéSnému kamennému obchodu znacky
weconcept. Pii expanzi znaCky weconcept je také nutné zajistit vzdélany personal, ktery
bude reprezentovat znacku na kamennych prodejnach. V souc¢asné dob¢ reprezentuje znacku
pouze majitelka na vSech akcich, ovSem tohle neni dlouhodobé feseni. Uniformy persondlu
budou z dilny znacky weconcept, aby se podpofila myslenka udrzitelnosti, minimalismu, ale

také, aby zakaznici vid€li jednotlivé kousky na zaméstnancich. Reprezentativni kousek
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z dilny znacky weconcept, jenz bude zaroven slouzit jako uniforma persondlu je sam
kimono. Tohle kimono je se zvonovymi, dlouhymi rukavy a je velmi variabilni. Je mozno
ho vynosit samostatné, ¢i ho doplnit klasickym trickem nebo crop topem. Je mozné si také
vybrat barvu dan¢ho kimona, a to hned ze sedmi odstinti. Zde by autorka diplomové prace
rdda podpoftila individualitu a unikdtnost kazdé jedné osoby, ktera bude pro znacku

weconcept pracovat.

Obrazek 2: Uniforma pro personal — sam kimono (zdroj: weconceptshop.com)

Déle by prodejna by nemusela slouzit ¢isté pouze k prodeji, ale také k riznym
eventiim a specializovanych akci, které by se zaméfily na udrzitelnost obecné ¢i konkrétné
na udrzitelnost v modé. Diky témto akcim, se podpoii mysSlenka udrzitelnosti, zajisti se
edukace zakaznikl a mistnich komunit a vyuzije se 1 prostor prodejny k né¢emu dalSimu nez
jen prodeji. Mohly by zde byt akce jako prodej udrzitelné mody (riizné znacky, rizné cilové
skupiny), dale pfednaSky zajimavych osobnosti v udrzitelnosti a udrzitelné modé s vice
feCniky, nebo moznost pronajmu pro svou soukromou prednasSku ohledn¢ udrzitelnosti a
udrzitelné mody. Nebo jen setkani mistnich, nebo zdjemcti o udrzitelnost a udrzitelnou médu
a sdileni novinek v udrzitelnosti, sdileni rad ¢i pfedstaveni nové kolekce znacky weconcept

a podobn¢.

Nasledujici obrazek reprezentuje nahled na virtualni zrcadlo spole¢nosti Virtooal,
jenz by se vyuzilo v ramci kamenné prodejny znacky weconcept, ale také na e-shopu pro
lidi, kteti nejsou z okoli Prahy, ale maji zajem vidét, jak dany stiih a barva bude vypadat na

jejich postavé. V ramci e-shopu by toto virtudlni zrcadlo vyzadovalo po zdkaznikovi nahrani
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fotky (nejlépe celé postavy) a nasledné si zde zdkaznik vybere stiih a poZadovanou barvu a

dojde k nasimulovani dané¢ho kousku obleceni.

Obrazek 3: Virtualni zrcadlo/kabinka Virtooal (zdroj: Forbes online)
V ramci naSlapnuti kamenné prodejny v dnesni dob¢, kdy vétSina znacek ma pouze

online prezenci, je velmi diilezité zajistit nasledujici:
e Vyuziti Google My Business.
e Zajistit propagaci v ramci placené reklamy.
e Podpora mistni komunity (mistni umélci).

e Nabidnout bezplatné sluzby (poradenstvi, drobné obcerstveni, vérnostni karticky a

eventy).

Sluzba Google My Business nabizi vytvofit pfehlednou kartu o firmé, ktera bude souc¢asti
Google. Pokud zékaznik ¢i kdokoliv jiny na internetu vyhled4 znacku weconcept, zobrazi se
mu detailn¢ vyplnéna karta na Google, a zde najde veSkeré potfebné informace (adresa,
telefonni Cislo, web, oteviraci doba, recenze a dal$i moznosti). Tohle bude slouzit zejména
pro kamennou prodejnu, aby ji zédkaznici nasli bez komplikaci. Propagace v rdmci placené
reklamy je nutné zajistit dopfedu — zejména grafické navrhy a textace, ale také spravné
nastaveni a zacileni. Zejména by se méla propagovat otevieni prodejny a novinky ve svéteé

znacky weconcept.

Podpora mistni komunity je také dulezitd a hraje vyznamnou roli, nejen pro znacku
weconcept. Mistni komunitou se rozumi lidé, vyznavajici stejné hodnoty v udrzitelnosti a
udrzitelné modé, jako samotna znacka. Proto je dobré shromézdit tyto lidé do jedné skupiny,

nejlépe na socidlnich sitich, a v pfipad€¢ jakéhokoliv napadu na akci, spolecné tvoreni,
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zapojeni se do n¢jaké iniciativy, ¢i dosdhnuti néeho, je nutno se shromazdit a podpoftit
vSechny zucastnéné k dosazeni cile v udrzitelnosti ¢i udrzitelné modeé. Zaroven také dat
prilezitost pobavit se o tom, jak dostat udrzitelnou moédu mezi vice lidi, jak vzd€lavat
vefejnost, podpofit mistni udrzitelné umeélce a provést s nimi rozhovory, predstavit je,
poukdézat na dalsi udrzitelné znacky na Ceském trhu. Ukézat lidem dalsi znacky udrzitelné
mody, ¢i predstavit nové tvare v udrzitelné modé. Ze startu se mohou predstavit vétsi znacky
a postupné se rozrustat o znacky mensi, a mensi tviirce. Ze zacatku by nemély chybét znacky
jako SPOLU label, SUTU, Moniel nebo Miij Kousek. Nejprve by bylo dobré propojit se
znaCkami, ptipravit spolecnou piednasku ¢i akci, kde se znacky predstavi, predstavi své
produkty a zaroven lidé budou moc objevit nové znacky mimo online svét. Tato forma akce
by mohla fungovat co dva mésice, v prostorach znacky weconcept. V ptipad¢ velkého
zajmu, by bylo mozné akci i zintenzivnit na jednou mési¢né€. Soucasti této udrzitelné akce,
by byla panelova diskuse, piedstaveni znacek samotnych, predstaveni produktti, edukace o
udrzitelnosti na zvolené téma a nasledné¢ volna zédbava. Udrzitelna moda by byla viditelngjsi
a dostala by se mezi vefejnost rychleji. Zaroven by kazda akce méla své téma a nazev, dle
toho by se znacky a umélci mohli zapojit. Dalsi typy akce mohou byt dodany, dle potieb
mistni komunity ¢i dalSich ndpadi, tak aby se udrzitelnd moda rozristala a edukovala

Sirokou vetejnost.

V ramci kamenné prodejny by bylo dobré nabizet bezplatné sluzby a nabidnout tak
zdkaznikovi individualni ptistup dle jeho potieb. Kazda navstéva by méla byt jedinecna, a
tak by ktomu meél i persondl pfistupovat. Poradenstvi v ramci jednotlivych kouski,
individualné a poradit mu dle jeho pozadavk ¢i jeho postavy je velmi dobry krok k ziskani
si zakaznik a jejich loajalité. Drobné obcerstveni v podobé vody, kdvy a ovoce na prodejné
bude zajisténo denné. K podpoie vztahu k zakaznikovi je dobré piipravit také vérnostni
karticku, kterd doposud nebyla znackou nabidnuta. Vé&rnostni karticka by meéla slouzit
primarné k tomu, aby pravidelni zdkaznici ziskali urcité vyhody ¢i malé darecky. Jednalo by
se o virtualni kartu, kde by se za kazdy nakup nacetly body, podle utracené¢ ¢astky. Kazdych
2000K¢ by znacily 2 body. Za 10 bodt je mozné ziskat maly darek zcela zdarma (jednalo
by se o scrunchie nebo platénou tasku). Dale by tito zdkaznici ziskali pfednostni vstup na
akce poradané znackou weconcept, objednani nové kolekce prednostné o hodinu diiv nez

ostatni, nebo 1x ro¢né poradenstvi pfimo od majitelky znacky Veroniky Muskové. Vérnostni
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karticku muze ziskat kdokoliv, zdarma ke svému druhému nakupu. Diky tomuto se podpoii

loajalita a také podpora znacky weconcept.

Kamenna prodejna nemiize fungovat bez predem piipravené strategie, a proto je nutné
premyslet nad strategii diikladné pfedem a zajistit vSe potfebné. Marketingova strategie 4P

pro prodejnu by byla nasledujici:

e Produkt: virtudlni zrcadlo, virtudlni realita, osahani materiali, navozeni atmosféry

a pocitu udrzitelnosti a edukace o udrzitelnosti.
e Cena: slevove akce, vérnostni karta, narozeniny, eventy, edukace.
e Distribuce: e-shop a kamenna prodejna (osobni odbér).
e Propagace: osobni prodej, internetovy marketing, reklama, podpora prodeje.

Offline prezentace znacky weconcept nese n¢kolik hned nékolik vyhod. Prvni vyhodou
je to, ze offline prezentace a offline pfitomnost znacky zvySuje moznost provedeni nakupu
kone¢ného spotiebitele. Dochazi zde k osobnimu kontaktu a edukaci a ¢lovék mulze byt
velmi lehce presvédcen k ndkupu daného kousku obleceni. Druhou vyhodou je kombinace
nekolika marketingovych cest, nejen e-shopu a socialnich siti. Tieti vyhodou je osloveni
nového publika, ¢i publika, které neni na internetu a socialnich sitich. Na druhou stranu
existuje 1 né€kolik nevyhod a sice vysoké vstupni cena. Zde by bylo mozné vyuzit guerilla
marketing, za minimalni naklady a ud¢lat opravdu WOW efekt pro samotnou znacku.
Meéritelnost vysledki je v offline prostiedi velmi tézka, a proto je dobré kombinovat online

a offline marketing, jelikoz online mizeme jednoduse zméfit a ziskat vysledky.

Dalsi moznosti vyuziti offline marketingu pro znacku weconcept je urcité print reklama
v udrzitelnych magazinech, ale také v klasickych magazinech, urCeny zejména pro Zeny.
Vyuziti magazinu jako naptiklad MojePsychologie, Harper’s Bazaar, Pro¢ Ne od
Hospodaiskych novin, Elle, Cosmopolitan, Maminka nebo Nila, Slow-Femme ¢i slovensky
magazin Zeny z netu. N&které magaziny pro Zeny, jiz znatku weconcept zminily, ovem
nejednalo se o placenou inzerci, ale o urcit¢ kontakty. V ptipad¢ cCasopisi jako je
Cosmopolitan nebo Harper’s Bazaar je mozno vyuzit placené inzerce, ovSem cena je velmi
vysoka. Radio, kino ¢i televizni reklama nedava smysl pro udrzitelnou znacku, jelikoz se
snazi zacilit na cilovou skupinu, ktera nejvice svého €asu travi na socialnich sitich nebo
edukacnich akcich. Radiova reklama by méla smysl pouze v piipad¢ edukace o udrzitelnosti,

ale ne k propagaci znacky samotné. Reklama v kiné Ci televizi pfedstavuje zbytecné
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vyhozené finance, jelikoz cilova skupina nenakoupi udrzitelné obleceni, protoze vidéli
reklamu v kin¢€. Navic je dle majitelky mozné vyuzit finance naptiklad na socidlnich sitich
1épe nez pravé na reklamé v kiné ¢i televizi. Dals$i offline marketingova aktivita, kterd mtze
byt vyuzita pro znacku weconcept jsou letacky a prospekty, zejména v obchodnich centrech
¢1 na ruznych jinych akcich zabyvajici se mdédou a udrzitelnosti. Venkovni reklama
(billboardova kampan, reklama v MHD a jin¢) nejsou momentalnim cilem pro znacku
weconcept. Znacka samotna sazi nejvice na sociadlni sité, odkud ziskava nejvice svych

klientl a kde se také nachazi jeji primarni cilova skupina.

8.2.2 Marketingova strategie a plan

Marketingova strategie a plan na socialni sit€ je nutné ptipravit s dostatecnym piedstihem
pro samotnou znacku, jelikoz v soucasné dob¢, nefunguje konzistentnost a pravidelnost
v ptispévcich na socidlnich siti dané znacky. Tyto slova fekla samotna majitelka znacky
v individualnim rozhovoru s autorkou diplomové prace v ramci kvalitativniho vyzkumu. Na
zéklad¢ téchto slov navrhuje autorka zatadit konzistenci a pravidelnost ptispévkll na
Facebook, Instagram a do budoucna i TikToku a podpofit tak algoritmus ve prospéch

znacky.

Obrazek 4: Navrh grafiky — new collection (zdroj: vlastni zpracovani)
Déle je nutné myslet na zapojeni uzivatele, a to nejlépe pomoci FB/IG stories a
v popiscich u danych ptispévkil s vyzvou pro uzivatele (napt. Co si o tom mysli§? Co na to
1ikas? Jak se ti nova kolekce 1ibi? Co bys chtél/a zménit? Zajima té udrzitelnost v mode?).
Dalsim krokem je oznacit jednotlivé produkty na fotkdch a presmérovat na nakup skrze

aplikaci Instagram. V neposledni fad¢ je nutné myslet na to, ze je dobré tvofit obsah
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s pfidanou hodnotou pro konecného zakaznika, edukovat dostatecné¢ a pravidelné¢ o

udrzitelnosti nejen v mode, ale i celkove.

we s -

KROK ZA KROKEM
:
JAK PRA

OBLECENT

Obrazek 5: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 6: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 7: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)
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NEZDIMAME, ALE ZABAIéIl:Ii JEg DO RUCNIKU. JAKMILE J’E SVETR
ZABALENY, VYMACKAME Z NEJ, CO NEJVICE VODY.

Obrazek 8: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)
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we
POLOZIME JEJ NA
SUSAK, NIKDY VSAK

VLNENE OBLECEN| ROZHODNE NEPATRI DO SUSICKY!

Obrazek 9: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 10: Navrh grafiky — edukace carousel (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci této ¢asti diplomové prace, ptipravila autorka mésicni plan na socidlni sité
Facebook, Instagram a TikTok. M¢si¢ni plan doptfedu uSetfi znaCce Cas a zajisti
konzistentnost na socialnich sitich. Facebook a Instagram bude mit 1 pfispévek denné, 7 dni
v tydnu. 4 ptispévky budou klasické ptispévky (fotky, infografika, flatlay) a zbyvajici 3
prispévky budou zpracovéna do videa jako tzv. reels. V neposledni fad¢ je nutné myslet také
na denni aktivitu skrze Facebook a Instagram Stories. Tady by bylo dobré mit alesponl 3x
denné vyuziti Stories (behind the scenes, Zivot majitelky, proces nové kolekce, jednotlivych
kouski, vybirani materialt, barev, predstaveni kolekce, novinek, edukace udrzitelnosti a fast

fashion pomoci kvizii, anket, Q& A na znacku, majitelku a podobn¢).
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PLAN SOCIALNICH SiTi - FB/IG

znatka: weconcept
obdobi: 5. 6.-2.7.2023

*5.6. Svétovy den Zivotniho prostredi
**8.6. Mezinarodni den ocean(

POZNAMKY:

1 TYDEN 2 TYDEN
PONDELE: |G reels - citat/myslenka* PONDELI: IG reels - citat/myslenka
UTERY: |G post - behind the scene UTERY: IG post - behind the scene
STREDA: |G reels - edukace udrzitelnosti STREDA: |G reels - edukace znacky

CTVRTEK: |G post - spotlight znacky**

CTVRTEK: |G post - fakty o znacce weconcept

PATEK: IG reels - podcast

PATEK: |G reels - nova kolekce

SOBOTA + NEDELE: |G posts - fast fashion statistika
+ predstaveni kousk{

IG posts - fast fashion statistika
+ predstaveni majitelky

SOBOTA + NEDELE:

3 TYDEN 4 TYDEN
ponDELE: |G reels - citat/myslenka pONDELi: |G reels - citat/myslenka
utery: |G post - behind the scene UTERY: IG post - behind the scene
sTReDA: |G reels - edukace udrzitelnosti sTReDA: |G reels - edukace znacky
CTVRTEK: |G post - materidly weconcept CTVRTEK: |G post - fakty o znacce weconcept
PATEK: IG reels - podcast PATEK: |G reels - jednotlivé kousky

|G posts - fast fashion statistics SOBOTA + NEDELE: |G posts - fast fashion statistika

SOBOTA + NEDELE: . ; . . i
+ predstaveni kousk( + predstaveni prostoru

Obrazek 11: Plan socialnich siti — FB/IG (zdroj: vlastni zpracovani)
Co se tyCe socialni sité¢ TikTok 1 zde je nutno piispivat alespoit 1x denné, 7 dni
v tydnu. Vyuziti reels mize byt dvoji na platformu TikTok a na platformy Facebook a
Instagram. Zaroven se na TikTok miize zpracovat i video z FB/IG Stories anebo také

pripravit novy obsah.
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PLAN SOCIALNICH SiTi - TIKTOK

znatka: weconcept
obdobi: 5.6.-2.7.2023

POZNAMKY:

1 TYDEN

poNDELE:  PFedstaveni znacky

*5.6. Svétovy den Zivotniho prostredi
**8.6. Mezinarodni den ocednt

2 TYDEN

ponpiLi: Citat/myslenka

utery:  Citdt/myslenka*

UTERY:  Behind the scene

stRepa:  Edukace udrzitelnosti

strRepA: Edukace znacky/challenge

¢TvrTek: - Behind the scene

CTVRTEK: Fakty o znacce

PATEK: Podcast

PATEK:  Pfedstaveni kolekce

Fast fashion statistika

SOBOTA + NEDELE: N N N
+ predstaveni kouskd

- Fast fashion statistika
SOBOTA + NEDELE: N e
+ pfedstaveni majitelky

ERADIAN] 4 TYDEN

ponpeLi  Citat/myslenka

ponpiLi:  Citat/mysSlenka

UTERY: Behind the scene

UTERY: Behind the scene

STREDA: Edukace udrzitelnosti

sTRepA: Edukace znacky/challenge

CTWRTEK:  Materialy weconcept

¢rvrtek: Fakty o znacce

PATEK: Podcast

PATEK:  Pfedstaveni kouskU

Fast fashion statistika

SOBOTA + NEDELE: . . N
+ predstaveni kouskd

. Fast fashion statistika
SOBOTA + NEDELE: . "
+ predstaveni prostoru

Obrazek 12: Plan socialnich siti — TikTok (zdroj: vlastni zpracovani)

V neposledni fadé by bylo dobré zamyslet se nad dalsi formou edukace cilového

zékaznika, a to je mozné pomoci podcastu. Tohle vyplynulo z komparativni analyzy, kdy

bylo zjisténo, ze zaddna znacka nevyuziva podcast k edukaci o udrzitelnosti. Znacka

weconcept by tak ziskala konkuren¢ni vyhodu. Pravideln€ by vychazely 2 epizody za mésic,

1 epizoda na specifické téma a 1 epizoda s hostem z oblasti udrzitelné mody. Zalozeni

podcastu nese nékolik vyhod a je mozné jej zapracovat do prispévku na socidlni sité, jako

autorka diplomové prace provedla vyse. Dale do planu byly zapracovany taky dva specialni

dny a sice 5. 6. Svétovy den zivotniho prostiedi a 8. 6. Mezinarodni den oceanii. Oba dny

uzce souvisi celkove s udrzitelnosti, ale 1 udrzitelnosti v mode.
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NOVA EPIZODA PODC ASTU

WECONCEPT

ZACALO TO SVATBOU A POKRACOVALO ... ANEB PRIBEH
ZNACKY TS MAJITELKOU VI J MUSKOVOU

2310 11500

x«°»o
we

WWW.WECONCEPTSHOP.COM

Obrazek 13: Navrh grafiky podcastu (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.3 Socialni sit’ TikTok

Znacka weconcept je mlada, udrzitelna znacka obleceni, ktera tvoii unisexove a je tak urcena
pro vSechny a na jakoukoliv udélost. V soucasné chvili znacka pouziva socidlni sité
Facebook a Instagram, kde tvoti obsah, ktery oslovuje nové publikum, a proto by bylo dobré
pridat si do svého online portfolia, také stale rostouci socialni sit’ TikTok, k osloveni nového
funguje zde organicky dosah, ¢ehoz je velmi tézké dosahnout na socidlnich sitich jako
Facebook nebo Instagram. Pokud bychom se zaméfili na podet uZivatelti v Ceské republice,
na za&atku roku 2023 to bylo 1,9 miliént aktivnich uZivatelti z Ceské republiky a vznika zde
pies 7,5 miliénd videi za mésic jen od Cechtl. Coz nam ukazuje, Ze TikTok nabira v Ceské
republice na popularité a je zde obrovsky potencidl pro znacky k osloveni novych zakaznik.
V piipadé vyuziti reklamy na TikToku, odbornici z marketingu se shoduji, Ze je zde reklama
levnéjsi nez na ostatnich socidlnich sitich. Mimo jiné je diky TikToku nejen mozné oslovit
nov¢ publikum, v rdmci vékové kategorie, ale také oslovit publikum v dalSich zemich.
V roce 2023 se totiz TikTok dostal do 150 zemi svéta, coz je velka prilezitost pro weconcept

k osloveni také novych zemi (CSOB, 2022).

TikTok v Ceské republice mé zhruba 1 milion lidi ve vékové kategorii 18-24 let, coz
je nové publikum pro znacku weconcept. Prevazné najdeme na TikToku Zeny (54 %), ale
ani muzi nejsou pozadu (46 %). Ceské znacky zatim moc nevyuZivaji socialni sit’ TikTok, a
proto zde vidim obrovskou pfilezitost pro znacku weconcept, ktera ma rozhodné co

nabidnout na tuto platformu. V ramci TikToku je mozné vytvoftit levnéjsi reklamy nez na
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3

ostatnich socialnich sitich, vyuzit influencer marketing anebo udé¢lat tzv. ,,brand takeover*

(CSOB, 2022).

Zalozeni TikTok profilu pro znacku weconcept je velmi dobry krok do budoucna,
protoze TikTok jako sociélni sit’ u nas v Ceské republice neustale roste. Diky Tik Toku muize
znacka vzdé€lavat nové publikum, oslovit nové publikum a tvofit novy obsah a videa, které
budou mit organicky dosah. Novy profil pro znacku weconcept na TikToku zalozime velmi
jednodusse. Staci si zalozit ti¢et, nahrat profilovou fotku (logo znacky), do popisku strucné
popiSeme znaCku samotnou, vyplnime kategorii, pfiddme kontakt a po dosazeni 1000
followerti doplnime webové stranky a profil nastavime jako Business account. V rdmci
business Uctu jsou k dispozici podrobné&jsi analytiky, e-mail v profilu, odkaz na web (1000
followertt), propagace piispévku, ovéteni TikTok stranky, TikTok Shop (prezentace a prode;j

piimo na TikToku) a dale také piistup ke komeréni hudbé na TikToku zdarma.

we

Obrazek 14: Logo znacky weconcept (zdroj: FB weconcept)

Strategie na TikTok pro znacku weconcept je klicem. Prvnim krokem je urceni si,
pro koho budeme obsah vytvaret. Jinak bude vypadat obsah pro teenagery, jinak pro
maminky a jinak pro muze. Jelikoz naSim cilem je oslovit nové publikum a jit s trendem,
doporucuji tvofit obsah zejména pro teenagery, jelikoz tato vékova skupina je zde
zastoupena nejvice. Téma, které bude weconcept komunikovat je udrzitelnost v mode a
udrzitelnost obecné. Tohle musi byt jasné Citelné pro publikum, jelikoz chceme docilit
toho, ze pfi predstavé znaCky weconcept si ji lidé spoji s udrzitelnosti a udrzitelnym
oblecenim. Je potfeba myslet také na to, Ze je nutné postovat pravidelné. Publikum na
vSech socidlnich sitich vyzaduje pravidelnou konzumaci obsahu a algoritmus pfi
pravidelném postovani bude podporovat profil weconcept a ukazovat ptispévky vsem. Zde

bych doporucovala 1x denn¢ postovat, 7 dni v tydnu.
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Jednak zde muze znacka weconcept prezentovat nové kolekce, ¢i jednotlivé kousky.
Dale také edukovat o udrzitelnosti, fast fashion a slow fashion a pfipravit rizné kvizy.
Dilezité je ovSem zaujmout publikum, a tak by mohla fungovat back-stage anebo humor
ve videich (napf. fast fashion x slow fashion, vtip, co pochopi §vadleny, vtip, co pochopi
lidé ve fashion primyslu) a podobné. A také nesmirné diilezité nasledovat trendy na
TikToku, coz nam zajisti sledovanost a osloveni nového publika. Trendy se neustale méni,

takze je dobré je sledovat a uzpiisobit znacce samotné.

8.3 Nakladova analyza projektu

Naklady na splnéni projektu byly rozdéleny do dvou kategorii a sice na jednorazové naklady
a mésicni naklady. V ramci webové prezentace je nutno aktivovat Google Analytics a
Google My Business, jenz podpoii kamennou prodejnu. V dalsi kategorii jsou investice do
kamenné prodejny. Autorka zohlednila prostory, upravy prostor, zakomponovani novych
prvki do prodejny, které majitelka zminila v individualnim rozhovoru. Novymi prvky se
rozumi zejména virtualni zrcadlo, které bude vyuzito od firmy Virtooal. Toto virtualni
zrcadlo/kabinka bude v ramci kamenné prodejny na pocitaci, jelikoz se jednd o online
sluzbu. Zakaznik si tak bude moct na prodejné, ale i doma vyzkousSet, jak vypada
v jednotlivych kouscich. Zatimco doma, si mize na pocitaci jen vyzkouset, jak v danych

kouscich bude vypadat, na prodejné si mize jednotlivé materialy osahat.

Do budoucna je také dalezité myslet na personal na prodejnu, ovSem ze startu, chce
majitelka znaCky Veronika byt na prodejné€ osobné. Je nutné zaradit také propagaci znacky
weconcept, at’ uz na socidlnich sitich tak 1 v ramci Google Ads. Zejména tedy propagovat
otevieni prodejny, nového podcastu a dle potieby také béhem celého roku. K zajisténi
pravidelnosti na socialnich sitich je dobré najmout tzv. social media manager, jenz se bude
starat o chod socialnich siti, obsah a editaci. Dllezité je také mit dostatek fotografii a videi
k pouziti, a proto kazdy mésic by mély vznikat nové fotky a videa. V neposledni fad¢ je
nutno pfipravit marketingovou strategii a plan a zaplatit profesionalovi za konzultaci, aby
znacce s timto pomohl/a. V piipadé vzniku podcastu je dobré pronajmout prostory pro

nahravani, v€etné techniky a zajistit také ¢loveéka na postprodukci.

Frekvence
Polozka Obsah uprav Cena platby
Aktivace Google Analytics Ok¢&|jednorazové

Webova Aktivace a nastaveni Google My
prezentace Business OK¢|jednorazove
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Prostory (najem + sluzby) 9000K¢ + sluzby mésicné
Upravy, malovani 10 000KE |jednorazove
Design a vybaveni 46 500K¢ |jednorazove
Virtualni zrcadlo 2 500K¢|mésicné
Materialy, tiskoviny, manual pro
prodejnu 3 000K¢|jednorazové
Otevieni prodejny (ob&erstveni,
dekorace, fotky + videa od SMM) 5 000K¢|jednorazové
Uniforma pro prodavacky
(kimono set) 9000K¢&/3kusy jednorazové
Vytvoreni skupiny pro mistni
komunitu (Facebook a Whatsapp
skupina) 0K¢ jednorazové
Osloveni udrzitelnych znacek, Kazdé 2
téma 0K¢E mésice
Event (feCnici, panelova diskuse,

. obcerstveni, prezentace znacek, Kazdé 2
Offline prostor |,5in4 zabava) 60 000KC (10 000K&/akce) | mésice
(kamenna
prodejna) Vérnostni kartiCka (grafika) OK¢ (v ramci prace SMM) jednorazové

Placena propagace k otevieni
prodejny (socialni sité + Google |3 000K¢ (1500K¢&/socialni sité,
Ads) 1500KE/Google Ads) jednorazové
Placena propagace podcastu 3 000K¢ (1500K¢/socialni site,
(socialni sité + Google Ads) 1500KE/Google Ads) jednorazové
Letacky a prospekty (offline
reklama) 5000K¢ jednorazové
1/6 stranky v jednom Casopise
= 30 000K¢, 1/4 stranky
Inzerce v Casopisech v jednom Casopise =

Propagace (Cosmopolitan, Harper’'s Bazaar) | 100 000K¢& Dle potfeby
Social Media Manager (SMM)
pro pravidelnou spravu socialnich
siti, tvorbu obsahu FB, IG,

TikTok (externé) 25 000K&|mésicné
Foto/video (externé) 10 000KE|mésicné
Marketingova strategie + plan

(jednorazova konzultace) 7 500K¢|jednorazové

Socialni sité Priprava TikTok profilu (SMM) Ok¢&|jednorazové
Pronajem prostor + techniky k
nahravani podcastu 4000K¢€ (1000K¢&/hod.) mésicné
Editace, stfih a nahravani epizod

Podcast (2x epizody/mésic, externé) 2 000K¢&|mésicné

Tabulka 1: Nakladovost projektu (vlastni zpracovani)

Celkove jsou jednorazové naklady 92.000 K¢ a mésicni naklady 57.500 K¢. V ramci

jednorazovych nakladi je nutno pocitat s investici do budoucna a vétit v to, Ze se to vSechno

vyplati a vrati. Znacka je na trhu uz par let a porad je tspésna, takze tyto kroky jsou potfebné

vvvvvv
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hledat naptiklad studenty, ktefi jsou ochotni pracovat za nizsi sazby pti formaci jejich kariéry
nebo finan¢né zpoplatnit akce znacky weconcept pro ostatni udrzitelné znacky a jejich

ucastniky.

8.4 Plan a harmonogram marketingové komunikace

Projekt zdokonaleni marketingové komunikace znacky weconcept byl ptipraven autorkou
diplomové prace a rozdélen na obdobi jednoho roku. Nasledujici harmonogram zacina
mésicem 6—Cerven a dale pokracuje az do kvétna ptistiho roku. Jednotlivé Cisla ve sloupcich
predstavuji mésice v roce (6 = Cerven, 7 = Cervenec, 12 = prosinec). Usporadani aktivit
v tabulce na sebe navazuje a nckteré aktivity se prolinaji s jinymi. Tento harmonogram byl

vytvoien na zaklad¢ cila tohoto projektu.

Aktivita/Mésic 6 7 |8 |9 (10 (11 ({12 (1 |2 |3 |4 (5
Priprava offline prodejny (hledani prostor,
vizualizace, design, potfebné Upravy, Google
My Business) X X |x

Modernizace prodejny (virtualni zrcadla,
simulace reality, stfihy, materialy, barvy,

osvétleni, udrzitelné materialy) X |x

Placenna propagace k otevreni prodejny X

Marketingova strategie a plan X X

Sprava a tvoreni pravidelného obsahu na

socialni sité (FB, IG) X X [x |x [x [x [x X |x [x [x |x
Vytvoreni podcastu a nahrani epizod X X [x |x [x [x [x X |x [x [x |x
Priprava TikTok profilu, plan, videa X

Sprava a tvoreni pravidelného obsahu na

TikTok X [x |x |x [x [x [x [x [x [x |x
Lokalni akce, eventy X X X X

Lokalni reklama na podporu kamenné
prodejny (dle potieby)

Tabulka 2: Harmonogram projektu (vlastni zpracovani)
8.5 Omezeni a rizika projektu

Cilem této kapitoly je odhalit veskera rizika a omezeni, které mohou pfi realizaci projektu
nastat a negativné ovlivnit implementaci a pribéh celého projektu. V nésledujici tabulce jsou

jednotlivé rizika popsana a zaroven je zohlednéna vySe a pravdépodobnost vzniku
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jednotlivych rizik. Rizika budou popsana pod tabulkou a budou také navrhnuté feseni

k eliminaci téchto rizik.

Rizika Vyse rizika |Pravdépodobnost vzniku
Nedostatek financi na realizaci vsech doporu¢enych zmén|Vysoka Vysoka
Nedodrzeni nebo posunuti éasového harmonogramu Nizka Vysoka
Narust pfimych konkurent(, kopirovani znacky Vysoka Vysoka
Regulace socialnich siti ze strany statu Nizka Vysoka

Tabulka 3: Rizika projektu (vlastni zpracovani)

Nedostatek financi na realizace vSech doporucenych zmén

Na zacatek je dilezité fici, Ze znaCka weconcept nema zadné kmenové zaméstnance.
V soucasné chvili ma pouze externi zaméstnance, které znacka vyuziva dle potieby. Co se
tyCe jednorazové investice, tato Castka neni mald a muze nastat problém, kdy znacka
weconcept nebude mit dostatek financi na otevieni kamenné prodejny a nasledné ani na
mésicni naklady, které také nejsou malé. Pro weconcept miizou finance zkomplikovat
situaci, jelikoz se bude jednat o jednorazovou, ale také mésic¢ni investici na uspésné

fungovani znacky a jeji budouci rozvoj.

Existuje zde mozné tfesSeni, ze se da projekt rozdélit na nékolik etap a postupné je
financovat, dle dostupnych financnich prostfedkl. Nebo je zde také varianta, nékteré véci
z projektu vynechat a soustiedit se jen na ty zasadni kroky, které povedou k vEétSim
vysledkim. Je dobré zvazit jednotlivé kroky v Sir§im kontextu a v pfipad¢ nedostatku financi
premyslet nad tim, jak postupné vSe zafinancovat. Poptipad¢ mtze byt pfipravena sbirka pro
samotnou znacku weconcept, napiiklad k otevieni kamenné prodejny a vyuzit k tomu
platformy jako hithit, startova¢ nebo donio. I tato moznost je vyuzivana na Ceském trhu.
OvsSem je nutno to zorganizovat, pfipravit, propocitat a naplanovat, aby byla pozadovana

Castka vybrana.
NedodrzZeni ¢i posunuti ¢asového harmonogramu

Soucasna situace marketingové komunikace znacky weconcept je na dobré urovni, avsak ji
chybi pravidelnost, kterou se v rdmci navrhovanych zmén snazi autorka diplomové praci
docilit. Nicméné v soucasné situaci socialni sité a chod znacky funguje, generuji zisky, a tak
lze tici, ze dopad rizika nedodrzeni ¢i posunuti casového harmonogramu je velmi nizky.
Z hlediska pravdépobnosti je vSak tato moznost vysoka, a to hned z né€kolika divodii. Jedna

se zejména o finan¢ni a organizacni naroc¢nost celého projektu pro znacku weconcept.
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Pravdépodobnost rizika ndm ukazuje, Ze je dosti mozné, Ze se harmonogram bude muset

upravit a pozménit za chodu.

Pokud nastane naruSeni pfedem ptipraveného ¢asového harmonogramu, je nutné
zajistit prepracovani dané¢ho harmonogramu tak, aby projekt byl GspéSné dokoncen a
vSechny navrhované zmény implementovany s ohledem na finance a organizaci znacky
weconcept. Zasadni zmény casto pottebuji Cas, a tak je v redlném svété tohle velmi Casta
skutecnost. Posunuti ¢i piepracovani harmonogramu neni nic nevidaného, ale je nutno s tim

pocitat a pocitat i s pfipadnym piepracovanim, dle pozadavkii znacky weconcept.
Narust primych konkurenti, kopirovani znacky

Udrzitelny moédni pramysl v Ceské republice je velmi dynamicky a zmény jsou viditelné
nejen v marketingové komunikaci, ale 1 v jinych odvétvich. Proto je nutné zohlednit dopfedu
také moznost, Ze pfima konkurence miize zacit pisobit na Ceském trhu. Dalsi véc, kterd mtize
nastat s riistem konkurence je také kopirovani stylu a komunikace znaCky weconcept, coz

bohuZzel neni na nasem ¢eském trhu ojedinélé.

Velmi a¢innym feSenim je sledovani konkurence a jejich aktivit. Zaroven se odliSit
od konkurence, mit své unikatni cile, styl a marketingovou komunikaci. Znacka weconcept
se uz nyni odliSuje tim, ze tvoii udrzitelnou modu pro muze i Zeny, vytvairi obleCeni
z kvalitnich materialti a zdkaznici jsou loajalni. Tohle vSechno znac¢i konkuren¢ni vyhodu
oproti jinym znackdm a je nutno na tom neustdle pracovat a odliSovat se od ostatnich.
Unikatnost znacky weconcept musi byt komunikovana skrze vSechny platformy a nastroje,
nejen v marketingové komunikaci. Rist konkurence ani kopirovani bohuzel nedokaze
znaCka weconcept eliminovat, ale pracovat na unikatnosti znacky samotné a odliSovat se a

ziskat tak konkurencni vyhodu je mozné a realné.
Regulace socialnich siti

Poslednim rizikem, ktery miize ohrozit znaCku weconcept a cely tento projekt je regulace
socialnich siti. Mlze to byt ze strany ufadu, statu ¢i jednotlivei. V bieznu 2023 zvetejnil
ufad pro kybernetickou a informacéni bezpecnost varovani pred instalaci a pouzivani ¢inské
aplikace TikTok (NUKIB, 2023). Pravé tato socialni sit’ je navrhovana v ramci projektu pro
znacku, jelikoz je dobré oslovit nové publikum, které se nachdzi pravé na TikToku. Mazou
vSak nastat dalsi situace a navrzeny dal$i regulace nebo zékazy, zejména co se tyce dalSich

socialnich siti.
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Jedinym moznym feSenim je ovérit si pravdivost téchto informaci, protoze se Casto
muze jednat o néjaké podvodné zpravy. Piecist si oficidlni prohlaseni ufadu, statu, osoby a
poté oficialni prohlaseni i dané socialni sit¢ a zhodnotit, zda opravdu néco ze zminéného
muZze znamenat hrozbu pro znacku weconcept. V ptipad¢€, Ze by néco ze zminéného mohlo
poskodit znacku, je nutné prepracovat projekt a zaméfit se na jinou socialni sit’, kde je
pozadovana cilova skupina a ptehodnotit tak socialni sit¢ a jejich ucinnost. Také je mozné
danou socidlni sit’ uplné¢ vynechat, pokud opravdu hrozi nebezpeci a ohrozeni nejen pro

znacku, ale 1 pro ostatni.

r

8.6 Vyhodnoceni a méreni u¢innosti projektu

V rdmci méteni €innosti projektu je nutno se soustredit na kazdy nastroj zvlast. Nejlépe se
ucinnost bude méfit v online prostfedi a sice v prostiedi socialnich siti. Socialni sité jako
Facebook, Instagram i TikTok nabizi ptehledné reporty, kde je mozno si také nastavit typ
prispévku, obdobi, a ziskat i1 informace o naSich sledujicich a uzivatelich, ktefi znacku
sleduji. V ramci vyhodnoceni jednotlivych placenych kampani, které budou nastaveny na
socialnich sitich, 1 tam je mozné vygenerovat reporty a zméfit tak tc¢innost jednotlivych
kampani — at’ uz by se jednalo o placenou propagaci ohledné¢ otevieni prodejny nebo
podcastu. V ramci stanoveni jednotlivych cilti kampani je snadné méftit i ispéSnost kampani,

s moznosti presdhnout i do offline prostiedi. Pokud se zaméfime na placenou reklamu skrze

Google Ads i zde nam slouzi ptehledy a reporty, konkrétné Google Analytics.

Pokud bychom chtéli méfit ucinnost offline prostiedi a sice otevieni nové kamenné
placenych kampani z online prostiedi, jez se promitnou do offline prostfedi — zde je to
mysleno tak, Ze v ptipad¢, Ze bude spusténa online kampan, ktera zve zdkazniky do kamenné
prodejny, dokazeme zjistit, kolik lidi vidéla naptiklad nasi reklamu, a na zdklad¢ osobni
navstévy pak soudit, zda je reklama v online prostiedi Gi¢inna a promita se nam do reality.
Co se tyCe vizudlni a designové stranky prodejny, zde by Slo provést Setfeni ohledné
spokojenosti zékaznikii s prodejnou. Co se jim libi, co je ptekvapilo, potésilo a co jim naopak
chybi. Toto Setfeni lze provést pfimo v prodejné, pii rozhovoru ¢i vytiSténém kratkém
dotazniku anebo k tomu vyuzit socialni sit¢ a ptipravit n¢jaké ankety ¢i dotaznik napiiklad

v Instagram Stories.
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Zda je celkovy projekt pro znacku weconcept uspesny, nam ukaze ekonomicky efekt
skrze ziskovost prodejen, ale také znacky jako takové. Marketingova komunikace vSak musi

byt dlouhodoba a konzistentni, aby byla efektivni a zacala mit méfitelné vysledky.
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ZAVER
Diplomova prace byla zaméfend na udrzitelnou znacku weconcept a jeji marketingovou
komunikaci. Bylo potfeba zhodnotit soucasnou situaci, at’ uz v online tak v offline prostiedi

znaCky, a navrhnout potfebné zmény, které budou vést k ristu znacky samotné. Online

prezentace znacky je zejména na socialnich sitich a chybéla zcela offline prezentace.

Teoretickd Cast pouziva zejména zahrani¢ni online zdroje, které jsou ve spousté
pripadech vice relevantni a aktualizované. Spousta z téchto novych informaci nebylo jesté
pielozeno do Ceského jazyka. Udrzitelnost a udrzitelna moda se neustdle méni a vyviji, a
proto byl apel na to, aby se jednalo o nejnovéjsi a nejdostupnéjsi informace. Tyto zdroje
vytvorily teoreticky podklad, ktery otevirda celou diplomovou praci a je kliCovy pro

pochopeni nasledujicich ¢asti diplomoveé prace.

Na zaklad¢ ziskanych informaci z individualniho rozhovoru s majitelkou znacky
weconcept, konkurencni analyzy, ale také dotazniku bylo v projektové casti predstaveno
nekolik navrhovanych zmén pro budouci rtist znacky. Zejména se jednalo o pravidelnost na
socialnich sitich, vytvofeni nového profilu na socialni siti TikTok, ale také otevieni kamenné

prodejny.

Béhem prace, konkrétné¢ v poloviné biezna oznamil Cesky ufad nebezpecnost
pouzivani ¢inské aplikace TikTok. Tato skutecnost je zminéna v diplomové praci. Dalsi
zména, ktera nastala béhem psani diplomové préace je ta, ze majitelka znacky Veronika
Muskova aktivné zacala hledat prostor k prondjmu. Majitelka znacky si pronajala ateliér
v Dom¢ Radost, proto je tato informace zminéna v diplomové préci, protoze by bylo dobré
propojit ateliér a kamennou prodejnu dohromady a ziskat tak offline prostiedi pro znacku

weconcept. Zatim neni nic potvrzeno, proto je toto feSeni navrzeno k moznému zrealizovani.
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PRILOHA P I: INDIVIDUALNI ROZHOVOR S MAJITELKOU
ZNACKY WECONCEPT - VERONIKOU MUSKOVOU

Okruh ¢.1 — seznameni se s respondentkou/majitelkou a zna¢kou weconcept, kterou

zastupuje

1. Jak dlouho pusobi znacka na ceském trhu a jaké je jeji zaméreni (napr. moda pro

Zeny, obuv, streetwear)?

Je na trhu od roku 2019. Ja jsem zacinala jako svatebni agentura, to jsem zacinala v roce
2018, a pak se tam pieklenulo, tim, Ze jsem uSila jedny svatebni kimonovy Saty z muselinu,
tak se z toho stalo preklenuti z agentury na znacku. Ze side jobu na full time job.
Prvopocatek to bylo komfortni obleceni, novy pohled na obleceni, aby to v sobé mélo
takovy launch wear, aby to vyhovovalo vSem postavam a nebyl tam tlak na postavu. Nebylo
to vyhranény, za jakym ucelem se ma to obleceni pouzivat. Mélo by to byt multifunkcni
obleceni. Novy pohled na komfortni obleCeni, jak na vecer, tak do lesa. Takovy ptistup jsem
k tomu méla. Toto zaméteni nebylo v danou dobu uplné uchopitelny. Zamétuju se spise na
zensky obleceni, ale hlasim se k tomu, Ze jsme gender-free. Stfihy jsou jednoduchy a nejsou
specifické pro jedno nebo druhé pohlavi. Nevéfim na to, ze by mélo byt Zensky nebo muzsky
obleceni. Nicméné¢ v tuto chvili fotim obleCeni pfevazné na zenach a obcas mi do toho
vstupuji gayové nebo emancipovanéjsi feministicti muzi, kteti rozumi sharovani obleceni se
svou polovickou. Takto i my s mym muzem fungujeme. Nejvétsi diiraz kladu na to, aby to

bylo, co nejudrzitelnéjsi v mém vidéni, za to, co ja vnimdm za udrzitelné.

2. Jaka je velikost firmy z hlediska poctu zaméstnancu?

Ja jsem na ICO, a mam pouze externi spoluprace (externi zaméstnanci) na velmi nizké

uvazky a je jich celkové 5.

3. V jakych zemich je znacka aktivni?

Zaméfujeme se na ¢esky a slovensky trh. Ambice tam jsou, jit dal do zahrani¢i. Casto se mi

lidé ozyvaji ze zahrani¢i, takze rada bych oslovila i sousedy, napt. z Némecka a Polska.
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4. Jaka prodejni mista vyuzivate?

Vyuzivam e-shop a potraddm bytové showroomy (které jsou 1x-2x do mésice) a poté pop-up

akce na riznych akcich a eventech.
Okruh ¢.2 - Marketingova strategie znacky weconcept
5. Jak byste charakterizovala image vasi znacky? Jaké charakteristickeé rysy

komunikujete smerem k zakaznikovi?

Chci, aby véftili t€ znacce. Aby vnimali ten zodpovédny pfistup, ktery k této znacce mam.
Aby na n¢€ neputisobila arogantné a citili, ze jsou soucasti zmeny.

Snazime se komunikovat ,,love for all bodies* (tzv. custom pfistup). Mame to takto
nastaveng, nejen, ze nechceme zatézovat planetu (tzv. made-to-order), ale aby nase obleceni
padlo riznorodym postavam (tzv. custom pfistup) a je to jeden z hlavnich rysa, které
komunikujeme ven. Konzistentni jsme v komunikaci udrzitelnosti a snazime se vzdélavat
naSe publikum, at’ uz to jsou zékladni pojmy z udrzitelné mody (jako napft. cost-per-wear)
tak se dotykame i kontroverzngjSich témat (kde konci obleCeni z fast-fashion fetézcit).
Nasdilime n€co, s ¢im nesouhlasime.

Déle taky edukujeme o naSich materidlech, které pouzivdme. Snazime se
komunikovat to, ze lidé nepotiebuji potad nové véci — spiSe davat novy pohled, novy zpiisob
noSeni véci, které uzZ doma mame a nasi zakaznici maji. Snazime se jim davat pohled, Ze to
obleceni doma neni staré a nepotiebujeme si porad kupovat nové obleceni. Zkratka chceme

ozivovat star$i kusy.

6. Jaka je cilova skupina znacky?

Myslela jsem si, ze to bude viceméné moje cilovka (majitelce je 35let), takze plus minus 10
let dopiedu a dozadu (25-45 let), ale zjistila jsem, ze uz se to rozsifilo k mladsi klientele
(coz je zhruba 16-18 let), kde to zaCina. A naopak mam i 60leté¢ zdkaznice. Myslim si, ze
mam cilovou skupinu znacky od 16let — 60let, coZ je hodné Siroké. Ale jako asi porad ta

hlavni cilovka, je okolo téch 35 - 40let a je to hlavné z dvodu ceny. Ty mladsi by si na mé
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chtéli séhnout Castéji, ale Setfi.
7. Jak se o vas a vasi cinnosti miize dozvédet potencialni zakaznik?

Najde mé jen na Instagramu a na Facebooku (ale tam jsem takova mrtva). Jinak ja nemam
zadny jiny marketingovy kandl, jak by se o0 mé mohl potencidlni zakaznik dozvédéet. To je
mozna i miij marketingovy problém, kdyz nad tim tak pfremyslim. Nejsem moc viditelna, ale
zatim jsem méla pocit, Ze mi to takhle staci. Nerozumim internetové reklam¢ a je na mé
moznost narazit na socialnich sitich (zejména na Instagramu) a ¢ekd mé¢ v budoucnu asi 1
TikTok. Dale mé miize zdkaznik najit na riiznych pop-upech, concept store anebo mée

dohledaji v  tiSténych  periodikdich. Brzo snad budu mit sviij ateliér.

8. Jaké kanaly vyuzivate k marketingové komunikaci nejvice?

Instagram a Facebook. Do budoucna asi i TikTok.

9. Na co kladete v reklamnich sdélenich diraz?

Vyuzila jsem reklamu na socialnich sitich v za¢atcich a nic to nepiineslo. Je to delsi dobu,
tak si uplné¢ nevzpomindm, nicméné jsme tam sponzorovali néjakou vyjimecnou slevu a
predstavovali jsme znacku, necilili jsme na zadnou skupinu ani rys ani nic podobného.
Obecny popis, par fotek obleceni a poté jsem z toho couvla, protoze mé odstrasuji
sponzorovany piispévky. Nefunguji na me tyto ptispévky, a proto to schvalné délam, protoze
jdu na tom WOM (Word Of Mouth), tohle je pro osvédcené a funguje to pro mé a mou
znacku).

Déle mi nejvice funguje autenticita a pii osobnich setkanich to tak délam a fikam,
jak to d€lam. J& nenutim ty lidi, aby si to koupili. Lidi nasaji tu atmosféru a moc to
neptikrasluju. Nepouzivam vycisténé fotky a nalestény produkty, protoze si myslim, ze to

lidi odrazuje. Snazim se, aby lidi upustili od perfekcionismu a chcei jim pfinést autenticitu.

Okruh ¢.3 — Vztah znacky weconcept a udrzitelnosti

10. Venujete se problematice udrzitelnosti?

Ano, vénuji.
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11. Co pro vas znamena udrzitelnost a proc ji vase znacka komunikuje?

Pro mé¢ jako pro Veroniku je to respekt a ucta k budoucim generacim. Mam déti a uvédomuyji
si, ze potfebujeme néco ted’ zmenit, aby tady méli prostor zit kvalitn€. Generace pred nami
potad jen brali. Také zodpoveédnost k budoucim generacim. Neni to jen hezky lifestyle. Pred
par lety zneuzili udrzitelnost pro vizualni stimul a vykoftistovali slovo ,,udrzitelnost.*

Pro znacku jako takovou, udrzitelnost znamend, ze klient zméni svou mysl a koupi
si jednu drazsi véc, kterda mu vydrzi, bude ji moct opravovat a nosit po dlouhou dobu.
jim cestu udrzitelnosti.

Ja uz jsem jednou ve fashion businessu byla s moji maminkou v ramci Pietro Filipi.
Vyrostla jsem tam v tom businessu, byla jsem asistentka kolekci. Po 20 letech mdma odesla
a ja jsem doma pekla a délala jsem si terapie skrze jidlo. Ve fashion businessu jsem citila
tlak okoli, jak na m¢ samotnou, tak na to, jak jsem vypadala (méla jsem rtizny poruchy
prijmu potravy v lehky variant¢).

Otevreli jsme si s mdmou bistro, a diky tomu bistru jsme zacali délat cateringy. Délali
jsme svatebni cateringy a vidéla jsem, jak se tam plytva jidlem a moc mé to trapilo. Zacalo
to celé u jidla a svateb. Vzdy jsem byla koncepcni ¢lovek, takze jsem vidéla, jak to vypada
na svatb¢ a udélam firmu, kterd se zaméti na udrzitelnost. A tam byl maly kricek k tomu
zacit d€lat obleCeni, protoze, co vnimam jako nejvétsi plytvani jsou svatebni Saty. Jsou totiz
opravdu jen na par hodin, pokud nejsou ptij¢ované a nechcete vypadat jako dort, tak jsem si
fikala, ze udélam svatebni udrzitelny Saty. Pro m¢ to byla lifestylova véc, ke vSemu

pristupovat udrziteln€ a byl to vzorec z détstvi (tim, Ze jsem vyrustala ve fashion).

12. Zajimaji vas néjaké aspekty udrzitelné mody do budoucna? Jaké? (napr. noveé

materialy atd.)

Snazim se, maximalné co to jde. M¢ osobné¢ zajima 3D stimulace v obchod¢. Chtéla bych
mit interaktivni obchod, ktery umi nasimulovat obleceni v riznych barvach, materiala a
podobné, aby si to klienti mohli pfedstavit. Prastfihy, ktery mi zbyvaji, takze délam

patchwork a hledam noveé cesty a vzdélavam se prubézné.
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13.  Je ve vasem pripade lehké nebo slozité mit neustdly prehled o celem dodavatelskem
Fetezci véetné vyroby v souvislosti s dodrzovanim principii udrzitelnosti? Ohodnotte na skale

od 1(nemozné) do 10 (bez problému).

Je to slozity. Tieba 3. Neni to GpIln€¢ nemozné, ale neni bez problému. Pro mé je problém i

tfidéni odpadu.

14.  Je narocné sledovat nové metody a principy, které jsou v ramci udrzZitelnosti

dostupné?

Jde to ztuha, musim si udélat hlubsi reSerSe, neni to komunikovano mainstreamové

(hodnoceni cca 3).

15.  Miize vyznavani hodnot udrzitelné mody znacce uskodit ¢i zpusobit komplikace? V

jakém smeru? Mate s tim zkuSenosti?

Super otazka (gratuluji).

Ano 1 ne. Je to na ob¢ strany. Z dlouhodobého hlediska, kdyz ¢lovék vydrzi, tak ty
hodnoty se zhodnoti pro tu firmu/znacku. Ze se méa znacka nezaprodala naptiklad v rychlém
vydélku a je to dlouhodoby béh.

Naopak ted’, bojuju s tim, ze lidé maji nedivéru v to, jak to je a neni udrzitelné.
Rypou do toho, testuji mé, v ¢em jsem a v ¢em nejsem. Nemtzu byt 100% udrzitelna a co
muZu udélat udélam, a tak jsem udrzitelna tak na 80 %. Dochazi tady k vyméné argument,
jaky material je a neni udrzitelny a dalSim problémem je cena. Obhajit si proc to stoji co to
stoji, ale je to slozity, pro lidi, ktefi nemaji dost penéz. Lidi zapomnéli na to, Ze za tim stoji

lidska prace, ktera potiebuje byt ohodnocena férove.

Okruh ¢.4 — Vztah udrzitelnosti a komunikac¢ni strategie znacky weconcept

16.  Jaka je image znacky, kterou komunikujete smerem ke svym zakaznikum? Je jeji

soucasti udrzitelnost?

Ano, udrzitelnost je soucasti image znacky.
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17.  Je soucasti nékterych reklamnich sdéleni modni udrzitelnost?

Ano, 1 v reklamnich sd€lenich. Uz asi pies rok jsem nic nesponzorovala.

18.  Pokud ano, které aspekty udrzitelnosti komunikujete s nejvétsim diirazem (férové
podminky zaméstnancu, kontrola nad dodavatelskym retézcem, tuzemska vyroba, uzivani

ekologickych materialii atd.)? Proc prave ty?

Rekla bych, Ze zejména ,,made-to-order” (neméam ty véci skladem a musi si na to poc¢kat).

Tim padem nezatézuju fashion business, neprodavam nic ve slevach, nemam zadny sklad.

19. Pokud ano, myslite, Ze vam komunikovani modni udrzitelnosti v reklamnich sdéleni

mohlo z obchodniho pohledu pomoci? Pokud ano, jak? (napr. ziskani zakaznikii)

V prvopocatku jsem chytla vinu, kdy toho tolik nebylo a nebylo to jesté tak zneuZzivano a
piineslo mi to nové zakazniky na tu udrzitelnost. V jednu dobu mi to pfineslo i cestu, kudy
se mam vydat, a ze udrzitelnost ma smysl. Zajem byl natolik veliky, ze to byl signal, Ze toho

mam délat vic a pokracovat.

20. Snazite se své zakazniky v ohledu udrzZitelnosti a spravného ndkupniho chovani

vzdelavat? Pokud ano, jakym zpiisobem? Jak casto?

Délame to nahodile, dame tam reminder, co je to ,,cost-per-wear.” Sdilime to skrze
Instagram stories a piidame né¢jakou moji myslenku. Poté to délam v analogovy formé, kdyz
jsou u nas v showroomu. Chci to davat ven v pravidelné;jsi formée. Od zacatku informujeme

o udrzitelnosti, uz prvni editorial se svatebnimi Saty jsem informovala o udrzitelnosti.
Okruh ¢S5 - situace na ceském trhu
21.  Myslite si, Ze je na ceskem trhu velka konkurence znacek zabyvajicich se modni

udrzitelnosti? Proc to tak podle vas je? (Miize to byt podle vas napriklad zpiisobené

nedostatecnou informovanosti znacek o riiznych moznostech udrzitelnosti?)
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Ano, ale ja jsem k nim kriticka. Je nas urcité dost, ale jsou ty znacky maly. Chybi mi ten
velky hrac v udrzitelnosti.

Udrzitelnost je takova dzungle, kazdy si mtize fict, ze je udrzitelny. Neni tady zadné
pravidlo, kdo je a neni udrzitelny. Je to touha a chut’ néco zménit. Zména jde vzdy zespodu,

a tlacime na vétsi hrace, a proto si myslim, ze ta udrzitelnost je jen pro malé znacky.

22.  Myslite si, Ze se problematice modni udrzitelnosti venuji ceska média dostatecné?

Stoprocentné bychom méli jit jesté dal. Hlavni velky média to nekomunikuji viibec (televize,
velky noviny), tam se nic nedéje (fesi se ekologicky prisvihy, ale nefesi se zmény). Netesi

se to v ,prime-timech” a neni to velky téma. ReSi se to zejména na alternativni scénc.

23. Co podle vas pomaha $irit povéedomi o udrzitelné modeé u nas?

Pomohla by politika, nebo kdyby na to vice lidi tlacili. Na spravnych mistech, spravny lidi.
Edukace ve Skolach, mé¢lo by to zacit od déti, aby neméli potiebu si ty véci kupovat a byli

v

by zodpovédnéjsi a trh by se musel zménit (nejpomalejsi ale nejtrvanlivéjsi varianta).
24.  Jak je podle vas vnimdana modni udrzitelnost ceskymi spotiebiteli?

Pokulhédva to. Pro lidi jsem moralni kompas a maji strach, ze si néco koupili v Zate. A ja
tam obcas taky néco koupim détem, protoze udrzitelnad détska modda je hriza. Ale mozna,
kdybych byla u mladsi generace 18-20 let, tak to mozna fesi dislednéji. Moje generace je
ale potad mensina.
25. Vidite rozdil oproti zahranici? Cim myslite, Ze je to zpiisobeno?

Ja vnimam v Evropé¢, Ze seversky zem¢ jsou Silené moc dal 1 na zdpad v Evrop¢. Lidé se tam
o to vice zajimaji a je tam proto vétsi prostor. U nds je to v plenkach a mame se co ucit od

Dénska napftiklad, kde jsou tak o 10 let ped nadmi.

26.  Jaky je nejvetsi problém ve vnimani udrzitelnosti v ceském prostredi?
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Lidé tomu nevéti vibec, ze je to problém to je z velké Casti ve spole¢nosti. DalSim
problémem jsou penize, kolik to stoji (v lidech je ten mamon — ¢im vic, tim lip). Cela fashion
Ceskd scéna se predstavuje vypadat kazdy den jinak, a proto to podporuje mladé lidi koupit

si 5 levnych véci misto 1 drazsi véci.

27.  Myslite si, Ze je modni udrzitelnost ceskymi znackami vnimana spise jako soucasny

trend a marketingova taktika nebo skutecny Zivotni postoj?

Vsechny fast-fashion fetézce pouzivaji green-washing, Ze je to z néjaké super udrzitelného
materidlu a maji tam zelenou visacku. Udrzitelnost je zneuzité, buzz-word a mohlo by to
zménit kritické mysleni. Nevéfit velkym hracim — logicky, co je velky nemiize byt
udrzitelny. Korporaty mohou ud¢lat velky zmény v hodné vécech, ale ne v mdde a jidle.

Neni to mozny a musime si to pfiznat, ze to tak je.

28.  Jaky vidite budouci vyvoj této situace u nas?

Ja porad véfim, ze se vzpamatujeme. Jako jsou socidlni sit€¢ nebezpecny, tak jsou uzitecny.
Socialni sit¢ maji dobry informace, které mohou zménit tu mysl, obzvlasté skupiné lidi.
Miuze se zménit postoj ke konzumu, ndkupu, skrze informovanost pies socidlni sité.
Nejrychlejsi v informovanosti. VEéfim v informovanost spravnym smérem, Ze miize v lidech
vyvolat spravny smér a mysleni ohledné udrzitelnosti. Kdyz nebude poptavka po fast-

fashion, tak bude prostor pro nové véci a koncepty v ramci udrzitelnosti.



PRILOHA P II: OTAZKY DO DOTAZNIKU PRO ZAKAZNIKY
WECONCEPT

Okruh ¢.1: Ohledné obleceni obecné
1. Nakupujete obleceni? (vétveni)
1. ano

2. ne (ukonceni dotazniku)

2. Které tvrzeni Vas nejlépe vystihuje?
1. Pii1ndkupu obleceni je pro mé dulezity vzhled produktu, s ohledem na trendy.
2. Pii ndkupu obleCeni se zaméiuji predevSim na kvalitu obleceni, jeho
pouzitelnost a zivotnost.
3. Piinakupu obleceni se zamétuji na znacku, ta je pro me zarukou kvality.

4. Ptindkupu obleceni se zajimam o jeho ptivod a sledu;ji, kde bylo vyrobeno

3. Jaky vyznam pro Vis maji nasledujici faktory pri koupi obleceni? (Skalové bodovani
od I do 5 ti bodu, 1 — nejmensi vyznam, 5 — nejvyssi vyznam, snazte se umérné rozdelit
bodovani, aby v§echna cisla 1-5 byla zastoupena a neopakovala se.

1. ptavod obleceni

2. kvalita, material
3. cena
4. znacka
5. vzhled, design
4. Jakou maximalni castku jste v priméru schopni utratit za jeden kus obleceni

(prikladem miize byt tricko)?
1. Do 300 K¢

301-600 K¢
601-900 K¢
901-1200 K¢
1201-1500 K¢
1501-1800 K¢
1801 K¢ a vice

A O o



5. Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na vizemi EU/CR nez za produkt

vyrobeny v asijské tovarne?

1.
2.

ano

ne

Okruh ¢.2: Udrzitelné obleceni

6. Jaky vztah mate k udrzitelné médé? (VETVENI). Produkt udrzitelné mody splije

tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolované tovarné + pouziti recyklovanych nebo

biologicky odbouratelnych materialii (organicka bavina, lyocell, modal, konopi...)

1. Zadny, v zivot€ jsem o udrzitelné mode neslysel/a
2. kladny, zajimam se o to, odkud zboZi je nebo z ¢eho je vyrobeno
3. kladny, mam par kousk, ale nevédél/a jsem, ze se jedna o produkt udrzitelné
mody, nikdy jsem tento pojem neslysel/a
4. zéaporny, je to zbyte¢nost
7. Pokud znate pojem ,,udrzitelna moda “, kde jste se o ném dozvedel/a?
1. pratele, okoli
2. socialni sité
3. internetové stranky
4. tiSténé magaziny, Casopisy
5. online magaziny, Casopisy
6. televize, radio
7. event/udalost
8. jiné

8. Mte v Satniku kousek, ktery by spliioval predpoklady udrzitelné médy? (VETVENI).

Produkt udrzitelné mody splnuje tyto faktory — vyrobeno v EU nebo kontrolované tovarné +

poucziti recyklovanych nebo biologicky odbouratelnych materialii (organicka bavina, lyocell,

modal, konopi...)

1.
2.
3.

ano
ne

nevim



9. Pokud ano, kde jste tento produkt nakoupil/a?

1.

® N kLD

online — web dané znacky

online — vyhledavac obleceni / internetovy obchod s vice znackami
kamennd prodejna

nakupni centra

hypermarket / supermarket

bazar, sekond — hand, vyména

trhy, markety, eventy

jiné / nevim

10.  Pokud byste si mél/a koupit kus obleceni, které je z udrZitelné produkce, jaky faktor

vvvvvv

EU nebo kontrolované tovarné + pouziti recyklovanych nebo biologicky odbouratelnych

materialii — organicka bavina, lyocell, modal, konopi...)

1.

wok N

design, vzhled

cena

kvalita, zivotnost, material
funk¢nost

znacka

Okruh ¢.3: Udrzitelnost weconcept a jejich marketing

11.  Znate znacku weconcept?
1. ano
2. ne

12.  Kde jste se dozvédela o znacce weconcept?
1. na internetu

AN O i

na socialnich sitich

na veletrhu, marketu, eventy

od kamaradky, rodiny, zndmych

z reklamy (v TV, v obchodnim centru, letacky)

jiné / nevim

13. Sledujete pravidelné deni ohledné znacky weconcept na socialnich sitich?



1. ano

2. ne
14.  Proc sledujete socialni sité weconcept?
1. bavimé
2. sdileji zajimavé véci, produkty a novinky
3. libi se mi vizualng
4. chci védét, co je nového a co se déje
5. zébava/relax
6. nemam pro to diivod
7. nevim
15.  Mpyslite si, Ze znacka vzdeélava a informuje o udrzitelnosti celkove, ale i z ceho jsou

jejich produkty a podobné?

1. ano, myslim si, Ze vzdélava a informuje hodné
2. ano, vzdélava 1 informuje, ale chtéla bych védét vic
3. ne, podle m¢ nevzdélava ani neinformuje
4

nevim

16.  Jsou podle vas socialni site znacky weconcept v souladu s tim, co vytvari (udrZitelnou
modu)?

1. ano, rozhodné!

2. ne, myslim si, ze jim néco unika

3. nevim

17. Co se vam libi na socialnich sitich weconcept a co byste zmeénili? (staci napsat 1 vec,
co se vam libi a 1 véc, co se vam nelibi)

1. napiste vlastni odpovéd

Okruh ¢.4 Informace o respondentovi
18. Pohlavi:

1. muz



19.

20.

21

2. Zena

3. nespecifikovano
Vek:

1. méné nez 18

2. 18az 25 let

3. 26letaz 33 let

4. 34letaz 42 let

5. 43 letaz 51 let

6. 52 letaz 63 let

7. 64 let
Vzdelani:

1. bez vzdélani

2. zéakladni vzdélani

3. sttedoskolské vzdélani bez maturity

4. sttedoskolské vzdélani s maturitou

5. vyssi odborné vzdélani

6. vysokoskolské

Soucasny stav (Zvolte jen jednu moznost, které prikladate nejvyssi vahu):

1.

AN

student

OSVC

zamestnany/a

na matetské dovolené

dachodce

jiné

vice

vzdélani



PRILOHA P III: KONKURENCNI ANALYZA UDRZITELNOSTI NA
CESKEM TRHU (ZNENI OTAZEK A OKRUHU)

Materialy

1)Jaké konkrétni materialy pouzivate ve svych kolekcich?

2)V jakém pfiblizném pomeéru vyuzivate synteticke a ptirodni materialy?

3) Kolik kolekci ro¢n¢ vyprodukujete? V jakém poctu kusti cca?

4) Jakymi certifikaty se pysnite? (pt. GOTS, OEKO-TEX, BLUESING, ...)

5) Jak se vyporadavate se zbytkovym materialem? (vytvotite jiny produkt, pouzijete jej na

opraveni odévd, ...)

Logistika

1) Odkud pochazi Vase latky? Jsou vyrobeny v Evropé nebo v Asii?

2) Vite odkud pochazi doplnky (nité, knofliky)? Pokud ano, prosim dopliite

3) Pouzivate biologicky rozlozitelné obaly (pf. papir, celuléza, konopi a dalsi rostlinné

materidly) nebo se jedné o biologicky nerozlozitelné obaly?

Marketing & Udrzitelnost

1) Jak transparentni Vase znacka je v ramci udrzitelnosti? (v kontextu znalosti celého
vyrobniho fetézce a pracovnich podminek zaméstnancit)

2) Jaké CRS ma Vase znacka? Jak to mate nastaveno?

3) V ramci marketingovych aktivit, vyuzivate udrzitelnost jako jednu z vyhod?

4) Vénujete se problematice fast fashion & udrzitelnosti na svych socialnich sitich? Pokud

ano, jakym zptusobem a jak ¢asto? (edukace, informace, kvizy,)



PRILOHA P IV: KONTINGENCNI TABULKY (DOTAZNIK)

Pocet z Nakupujete obleceni? (osobné nebo online) |Pohlavi

Odpovédi (ano x ne) Muz Zena |Celkovy soudet
Ano 20,5%(79,5% 100,0%
Celkovy soucet 20,5%]| 79,5% 100,0%

Tabulka 4: Nakupujete obleceni x pohlavi (Google Forms, vlastni zpracovani)

Pocet z Nakupujete obleceni? (osobné nebo online) |Vékova kategorie

Odpovédi (ano x ne) 18 - 25 let 26 -33 let 34 -42 let |43 - 51 let |52 - 63 let [méné nez 18 let|Celkovy soucet|
Ano 25,6% 41,9% 20,1% 8,1% 3,8% 0,6% 100,0%
Celkovy soucet 25,6% 41,9% 20,1% 8,1% 3,8% 0,6% 100,0%

Tabulka 5: Nakupujete obleCeni x vékova kategorie (Google Forms, vlastni zpracovani)

Podéet z Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na tizemi EU/CR nez za produkt vyrobeny v Asii? |Pohlavi

Odpovédi (ano x ne) Muz Zena |Celkovy souéet]
Ne 16,5%| 4.4% 20,9%
Ano 4,0%]75.1% 79.1%
Celkovy soucet 20,5%|79,5% 100,0%

Tabulka 6: Utratili byste vice penéz za produkt vyrobeny na uzemi EU/CR neZ za produkt
vyrobeny v Asii X pohlavi (Google Forms, vlastni zpracovani)

Pocet z Jaky vztah mate k udrzitelné modé? Pohlavi

Odpovédi Muz Zena |Celkovy soudet
Kladny, mam par kousku, ale nevédél/a jsem, Ze se jedna o produkt udrzitelné médy, nikdy jsem tento pojem neslysel/d 4,0%|21,1% 25,0%
Kladny, zajimdm se o to, odkud zboZi je nebo z ¢eho je vyrobeno 0,0%] 54,0% 54,0%
Zapomy, je to zbyteénost 10,6%| 3,8% 14,4%
Zadny, v Zivoté jsem o udrzitelné modé neslysel/a 59%| 0,6% 6,5%
Celkovy soucet 20,5%)79,5% 100,0%

Tabulka 7: Jaky vztah mate k udrzitelné modé x pohlavi (Google Forms, vlastni

zpracovani)

Pocet z Mate v Satniku kousek, ktery by splioval predpoklady udrzitelné médy? [Pohlavi

Odpovédi (ano x ne) Muz Zena |Celkovy souéet|
Ne 16,8%| 16,0% 32,8%
Ano 3,7%] 63,5% 67,2%
Celkovy soucet 20,5%) 79,5% 100,0%

Tabulka 8: Mate v Satniku kousek, ktery by splioval ptfedpoklady udrzitelné mody x
pohlavi (Google Forms, vlastni zpracovani)



Pocet z Znate znacku weconcept? Pohlavi

Odpovédi Muz Zena |Celkovy souéet
Ne 17,0%| 10,2% 27,2%
Ano 3,5%]| 58,0% 61,5%
Nevim; Nejsem si jisty/jista; Nevzpominam si 0,0%]| 11,3% 11,3%
Celkovy soucet 20,5%|79,5% 100,0%

Tabulka 9: Znate znacku weconcept x pohlavi (Google Forms, vlastni zpracovani)

Pocet z Znate znacku weconcept? Vékova kategorie

Odpovédi 18 - 25 let 26 -33 let |34 -42 let [43 - 51 let [52 - 63 let [méné nez 18 let|Celkovy soucet
Ne 6,2% 10,6% 5,2% 4,0% 1,0% 0,1% 27,2%
Ano 15,7% 27,4% 11,3% 3,8% 2,8% 0,4% 61,5%
Nevim; Nejsem si jisty/jistd; Nevzpominam si 3,7% 3,8% 3,5% 0,3% 0,0% 0,0% 11,3%
Celkovy soucet 25,6% 41,9% 20,1% 8,1% 3,8% 0,6% 100,0%

Tabulka 10: Znate znacku weconcept x vékova kategorie (Google Forms, vlastni

zpracovani)

Pocetz Vék: |Pohlavi

Vékova kategor|Muz Zena [Celkovy souget
18 - 25 let 0,0%]25,6% 25,6%
26 - 33 let 12,9%129,0% 41,9%
34 -42 let 3,7%]16,4% 20,1%
43 - 51 let 3.5%| 4,5% 8,1%
52 - 63 let 04%| 3.4% 3,8%
méné nez 18 let 0,0%| 0,6% 0,6%
Celkovy soucet 20,5%([79,5% 100,0%

Tabulka 11: Vékova kategorie x pohlavi respondentti (Google Forms, vlastni zpracovani)

PocCet z NejvysSSi dosazené vzdélani:Pohlavi

NejvyssSi dosazené vzdélani Muz Zena |Celkovy souéet
Stfredos$kolské vzdélani bez maturity 2,8%| 0,0% 2,8%
Stredoskolské vzdélani s maturitou 3,0%]40,9% 43,8%
Vysokoskolské vzdélani 14,7%] 29,6% 44,3%
Vy$§§i odborné vzdélani 0,0%| 8,3% 8,3%
Zakladni vzdélani 0,0%]| 0,7% 0,7%
Celkovy soucet 20,5%]79,5% 100,0%

4

Tabulka 12: Nejvyssi dosazené vzdélani x pohlavi (Google Forms, vlastni zpracovani)




PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou dostupné zde:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1rKgqIRiMSkSb8FVAgmi8kTult8wA X15110mwiS

n0GnoM/edit?usp=sharing




PRILOHA P VI: ZAZNAM INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

Zéaznam individualniho rozhovoru s majitelkou znacky weconcept — Veronikou Muskovou

je dostupny zde: https://youtu.be/wY6Ug9BiA-4




