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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétfena na budovani love brandu na odévnim trhu se specifickym
zamétfenim na ¢esky projektu Humanoddity. Tato prace fesi, jaké faktory ovliviiuji vytvareni
emocni vazby mezi znackou a jejim zékaznictvem, a jak mize projekt Humanoddity tento
vztah déle posilovat. Cilem této prace je identifikovat klicové aspekty, které sledujici
projektu Humanoddity vnimaji jako dulezité pti formovani love brandu, a na zaklad¢ té€chto

poznatkli navrhnout doporuceni pro dalsi rozvoj projektu.

Zvoleny problém byl feSen pomoci smiSené¢ho vyzkumného designu, ktery kombinoval
kvantitativni metodu dotaznikového Setfeni a kvalitativni metodu polostrukturovanych
rozhovorti. Data byla analyzovana prostfednictvim deskriptivni statistiky, kvalitativniho
ttidéni odpovéedi a tematické analyzy, pticemz hlavni diraz byl kladen na vnimani projektu

a emocionalni dopad na sledujici.

Provedenym vyzkumem bylo zjisténo, ze sledujici Humanoddity ocetuji pfedevsim jeji
autenticitu, hodnoty, udrzZitelnost a zpisob komunikace. Déale se ukdzalo, Ze projekt je
vnimén jako divéryhodny a inspirativni, avSak existuji oblasti, které by mohly byt dale

rozvijeny, napftiklad vizualni komunikace a prezentace filosofie projektu.

Pfinosem této prace je poskytnuti praktickych doporuceni pro dalsi rozvoj projektu
Humanoddity smérem k upevnéni jeho pozice jako love brandu. Hlavnim zjisténim je
dilezitost konzistence mezi hodnotami projektu a jejim vyjadfenim v marketingoveé
komunikaci. Vysledky této prace umoziuji projektu efektivnéji budovat emociondlni vztah

se zdkaznictvem a posilit svou jedinecnou pozici na trhu.

Kli¢ova slova: brand, branding, autenticita, love brand, marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on building a love brand in the fashion industry, with a specific
emphasis on the Czech project Humanoddity. It explores the factors that influence the
formation of an emotional bond between a brand and its audience, and how the Humanoddity
project can further strengthen this connection. The aim of the thesis is to identify key aspects

perceived as important by Humanoddity’s followers in the process of forming a love brand



and, based on these insights, provide recommendations for the project’s further

development.

The research issue was addressed using a mixed-methods approach, combining a
quantitative questionnaire survey with qualitative semi-structured interviews. The data were
analyzed through descriptive statistics, qualitative response coding and thematic analysis,
with a primary focus on the perception of the project and its emotional impact on its

followers.

The findings revealed that Humanoddity’s followers particularly value its authenticity, core
values, commitment to sustainability, and communication style. The project is perceived as
truthworthy and inspiring, although there are areas for improvement — such as visual

communication and the presentation of its philosophy.

The main contribution of this thesis is the provision of practical recommendations to support
the further development of Humanoddity and to strengthen its position as a love brand. The
key finding emphasizes the importance of consistency between the project’s values and their
expression through marketing communication. The results of this study enable the project to
build a stronger emotional relationship with its audience and reinforce its unique market

position.

Keywords: brand, branding, authenticity, love brand, marketing communication



Dé&kuji vedouci své bakalaiské prace, doc. Ing. Pavle Stailkkové, Ph.D., za cenné rady
poskytnuté béhem konzultaci a za jeji trpélivy ptistup. Pod€kovani patii také respondenstvu
a participanstvu, bez nichz by tato prace nemohla vzniknout. V neposledni fad¢ dékuji své

rodiné za podporu nejen béhem celého studia.






LBAYZ 6 ) ) T 13
I TEORETICKA CAST 14
1 BRAND....cccovurirrurrcrcnrrcsnenene 15
1.1 AUTENTICITA BRANDU ...ttt ettt ettt eite et e e st e st e et e seiteesnteesbeeesanee 15
1.2 EQUITA BRANDU ...cooeiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt et e e et et e e e e et e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 16
1.2.1  MOodel CBBE ...ttt e 17
1.3 VYZNAM BRAND COMMUNITIES V POSILOVANI ZNACKY ......coovvierieaiienireeieennenn 19
2 BRANDING A JEHO ULOHA ......uoeeeerrrcrncrenscsssesscsessesesessesssessssessesssessessssess 20
2.1 EMOCNI BRANDING A JEHO ROLE V BUDOVANI ZNACKY ....ccovveriveiiieiieeieeneieeeeens 21
2.2 ROLE POZITIVNICH EMOCT V BRANDINGU ....uuteiiiieiieeiieeiiesteesieesteenieeeeeesenesneens 22
LOVE BRAND ..ccvrreeeiicccisssesssnssnsescssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 24
4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE 27
4.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A BRANDING .....uceetvieiieniieeieenieeeseensneeseessnesneens 27
4.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE UDRZITELNYCH MODNICH ZNACEK .........ccccceueen. 28
4.3 UDRZITELNOST VERSUS GREENWASHING .....cceiuvieriieenirreenireeenireesnnseesnnseesssseesnneens 29
5  METODIKA BAKALARSKE PRACE .30
5.1 IDENTIFIKACE PROBLEMUL......ceiuiitieiieiientteie et siee et siee st eteseeesaeeteeaeenseeneeseee e 30
5.2 CILPRACE ..eiiiiieiieee ettt ettt ettt et ettt e st e bt e s bt e saaeenbeesaeeenne 30
5.3 VYZKUMNA OTAZKA .ottt sttt st ettt et 30
54 METODY SBERU DAT ...utiiiiiieiieniieeiiesteetteeiteesteesteesseesnseesstessseesseesnseesseesnseesseeenne 30
54.1  Dotaznikove SEtFeNT........cccviuiiiiiiiiiiiecciiiie e e 31
5.4.2  Polostrukturovany rozhovor..........ccccoceeveiiiniininniiniceneeeeeee e 34
5.5 CASOVE ROZLOZENI ......cvuiuiveeiieeeeeeeeeeeeeseeeeee s asnesseeenaes 35
5.6  ZKOUMANY VZOREK ....uteiuiiiiieiiieniieseeeteesteesteesseenstesnseesstesnseesseesnseessnesseesseeenne 36
II PRAKTICKA CAST .37
6  PREDSTAVENI PROJEKTU HUMANODDITY ...covererrremrrsrensassssssesssssesssenees 38
6.1 TRANSPARENSTNOST A UDRZITELNOST V HUMANODDITY ....cccvvvvvvieeiiieeireeennen. 38
6.2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE HUMANODDITY .....cccveeiieniieiiieiieeieeneneeieeeeeeenne 39
7  KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI{ 41
7.1  VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENT .....cccctiiiiiiiiieiieeiieriie e 41
7.2 STRUKTURA VYZKUMNEHO VZORKU ......utiiiiiiiieniieaiteniteeieesiteeieeseeesseesaeesnseesaees 49

8  KVALITATIVNi VYZKUM - POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY ..ccrrrnnniiiccssssessssnsssescsssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 53
8.1  VYSLEDKY POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU ......cccuervinrieririenieenieeienieennes 53



9  ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

10 ZAVERECNA DOPORUCENI

SEZNAM POUZITE LITERATURY

SEZNAM GRAFU ...ueeeeeeereeerererenns

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEZNAM PRILOH. ....cuoeeeeeeereeernne

58
61
63
65
68
69
70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

UvVOD

Tato bakalaiské prace se zaméfuje na budovani love brandu na odévnim trhu, pficemz
zvlastni pozornost je vénovana ¢eskému odévnimu projektu Humanoddity. Vybér tohoto
tématu vychazi zrostoucitho vyznamu emocni vazby mezi znackou a zdkaznictvem
v souc¢asném marketingu. Autor povazuje love brand za klicovy prvek, ktery mize vést k
dlouhodobé¢ loajalité zakaznictva a predstavovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Cilem
prace je prohloubit znalosti v oblasti budovani znacky a nabidnout prakticka doporuceni pro

dalsi rozvoj projektu Humanoddity.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké faktory jsou pro sledujici projektu Humanoddity
dualezité pii tvorbé love brandu, a identifikovat oblasti, které by projekt mohl dale rozvijet
nebo nové zavést. Za timto ucelem budou analyzovany nazory sledujiciho publika a
zkoumany prvky pfispivajici k vytvafeni silného emocniho vztahu mezi projektem a
zakaznictvem. Vysledky této analyzy poslouzi jako zaklad pro formulaci doporuceni pro

dalsi rozvoj projektu.

Teoreticka ¢ast prace vychazi z odbornych zdrojl a definuje kli¢ové pojmy, jako jsou znacka
(brand), equita brandu (véetn¢ CBBE modelu), vyznam brand communities pro posilovani
znacky a na né navazujici branding, emoc¢ni branding, role pozitivnich emoci v brandingu a
koncept love brandu. Zavér teoretické Casti se soustiedi na marketingovou komunikaci
v kontextu udrZitelnych znacek a jeji vyznam pro budovani hlubsiho emoc¢niho vztahu se

zakaznictvem.

Praktickd ¢ast prace je nejprve zaméfena na kvantitativni vyzkum realizovany formou
dotaznikového Setfeni provedeného mezi sledujicimi Instagramového profilu Humanoddity.
Na néj navazuje kvalitativni vyzkum proveden pomoci polostrukturovanych rozhovort. Na
zaklad¢ ziskanych dat budou zodpovézeny vyzkumné otazky a navrZzena doporuceni, ktera

mohou pfispét k posileni pozice projektu jako love brandu a k jejimu dal$imu rozvoji.
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I

TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1 BRAND

Podle interpretace Stensové (2006) je produkt nositelem znatky. Znacka pomaha tvofit
produkt jedine¢nym a osobitym. Produkt se miize v pritb¢hu ¢asu ménit, znacka vsak vzdy
zustava. Produkt 1ze popsat pomoci objektivnich vlastnosti, jako jsou velikost, vykon nebo
efektivita. Uspéch  znaky vSak spodiva vice v jejim emocionalnim propojeni se
zakaznictvem nez Cist€¢ v racionalnim posuzovani. Wheeler (2018) pise, ze konkurence
vytvaii nekone¢né mnozstvi moznosti, ve kterém spolecnosti hledaji zpusoby, jak se
emocionalné propojit se zdkaznictvem, stat se nenahraditelnymi a budovat dlouhodobé
vztahy. Silnd znacka vynika na husté zaplnéném trhu. Lidé se do znacek zamilovavaji,
davétuji jim a véti v jejich nadfazenost. Vnimani znacky vyznamné ovliviiuje jeji uspéch,

at’ uz jde o start-up, neziskovou organizaci nebo konkrétni produkt.

1.1 Autenticita brandu

Autenticita znacky se podle Hyuna et al. (2024) v dneSnim svété stala novou a vyznamnou
hodnotou Zadanou zdkaznictvem po celém svéte. Déje se tak kvili rostouci potiebé ¢estného
a opravdového transparentniho podnikdni. Jedna se o pozitivni vlastnost spojenou
s pravdivosti, diivéryhodnosti a uptimnosti. Vzhledem k rostouci konkurenci mezi znackami
vzrostla také poptavka spotiebitelstva po autenticité, kterd se stala kliCovym faktorem
uspéchu podnikani. Firmy proto vyuZivaji autenticitu znacky k budovani diavéry, zlepSeni
image a zmirnéni nedivéry zékaznictva vici marketingovym strategiim. Autenticita tak
hraje zésadni roli pti oslovovani cilového spotiebitelstva. Healey (2008) popisuje autenticitu
jako jakousi pravost, kterou zna¢ky musi prokéazat zakaznictvu, které se citi vykofistovano
znackami masového trhu. Presycenost trhu a ¢im dal vétsi uvédomélost zdkaznictva
vyvolava potfebu pulsobit jako pravé, aby se znacka dostala pies filtr divery zakaznictva.
Autenticita také ptedstavuje zpisob, jak se vymanit ze vSedniho piisobeni vSech znacek a
ziskat naskok. Jako znaky autenticity miZzeme povazovat napiiklad limitovanou produkci,
nekomerc¢ni charakter nebo rucni vyrobu. Jak vysvétluje Wheeler (2018), v psychologii
oznacuje autenticita sebepoznani. Organizace, které maji jasno v tom, kym jsou a za ¢im si
stoji, zahajuji proces budovani identity z lepsi pozice. Vytvareji znacky, které jsou upfimné
a udrzitelné. Projevy znaCky musi byt v souladu s jedine¢nou misi organizace, cilovym

trhem, kulturou, hodnotami a osobnosti.
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1.2 Equita brandu

Dle Aakera (1995) je equita brandu (nebo také hodnota znacky) souborem aktiv a pasiv
spojenych s ndzvem a symbolem znacky, které ptidavaji nebo ubiraji hodnotu poskytovanou
produktem a nebo sluzbou jak pro firmu, tak pro jeji zdkaznictvo. Rizeni brand equity tedy
vyzaduje investice do budovani a posilovani téchto aktiv. Brand equity vytvaii hodnotu
nejen pro firmu, ale i pro zadkaznictvo. Dahlen et al. (2010) uvadi, Ze strategické fizeni
hlavnich aspektli brand equity, mezi nez patii charakteristika znacky, jeji sila a perspektiva

do budoucna, umoznuje efektivni rozvoj a posilovani jejich aktiv.
Ctyfmi hlavnimi kategoriemi podle Aakera (1995) jsou:

1. Povédomi o znaéce — piedstavuje miru jejiho ukotveni v mysli spotiebitelstva. Lze jej
chépat jako pomyslny prostor, ktery znacka zaujimd v mentdlnim rdmci jednotlivce, ¢im

vyrazngjsi je jeji pritomnost, tim vyssi je uroven povédomi. Uroven povédomi o znacce se

hodnoti prostiednictvim nékolika kognitivnich zpracovani, mezi néz patfi:

e Rozpoznani — (recognition) schopnost spotiebitelstva identifikovat znacku jako

znamou pfi jejim opétovném setkani.

e Vybaveni — (recall) schopnost vybavit si znacku v kontextu dané produktové

kategorie.

e Prvni vybavena znacka (top of mind) — znacka, kterd se spotiebitelstvu spontdnné

vybavi jako prvni.

¢ Dominantni povédomi (dominant brand awareness) — situace, kdy si spotiebitelstvo

vybavi pouze jednu znacku.

Vyzkumy naznaCuji, Ze pove€domi o znacce neslouzi pouze jako indikator jeji
zapamatovatelnosti, ale také jako vyznamny prvek v procesu utvaieni spottebitelského

vnimani a rozhodovani.

2. Loajalita ke zna¢ce — hraje roli pfi oceflovani znacky. Stabilni a loajalni zakaznicka
zakladna zajist'uje predvidatelny tok pfijmi a ziskd. Na druhé stran¢ znacka bez vérného
zékaznictva je zpravidla zranitelnd a jeji hodnota spocivd primarné v jejim potencialu
vybudovat si loajalni spotiebitelskou zdkladnu. Retence (udrzovani stavajiciho zakaznictva)

zakaznictva je obvykle mnohem méné nakladné nez ziskavani zakaznictva nového.
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3. Vnimana kvalita — piedstavuje specifickou formu asociace se znackou, ktera je povySena

na uroven strategického aktiva z nékolika divodu:

e ze¢ vSech asociaci spojenych se znackou pravé vnimana kvalita prokazatelné

ovlivituje finan¢ni vykonnost podniku,
e vnimana kvalita Casto tvofi klicovou, ne-li hlavni strategickou prioritu podniku a

e vnimana kvalita je Uzce provazana s dalSimi aspekty vnimani znacky a mize

ovlivitovat jeji celkovou hodnotu v oc¢ich spotiebitelstva.

Podniky stale ¢astéji hledaji zptisoby, jak prokazat, ze investice do budovani hodnoty znacky
pfindSeji méfitelné financni vysledky. Pfestoze spojit finanéni vykonnost s nehmotnymi
aktivy, jako jsou lidské zdroje, informacéni technologie nebo brand equity, predstavuje
metodologickou vyzvu, vyzkumy potvrzuji, ze pravé vnimana kvalita ma vyznamny vliv na

finan¢ni vysledky organizaci.

4. Asociacni spojeni znacky — brand equity je do znacné miry utvafena asociacemi, které si
spotiebitelstvo se znaCkou spojuje. Tyto asociace mohou zahrnovat specifické atributy
produktu, ambasadorstvo znacky nebo charakteristicky symbol. Klicovym faktorem pfi
budovani silné¢ znacky je tedy vytvofeni a implementace jasné brand identity, ktera
reflektuje, jak si organizace pieje, aby byla jeji znacka vniméana v mysli spotiebitelstva

(Aaker, 1995).

1.2.1 Model CBBE

Keller (2007) o modelu pise, ze Model CBBE (hodnota znacky vychazejici z pohledu
zakaznictva) nahlizi na hodnotu znacky z pohledu zdkaznictva, at’ uZ jednotlivce nebo
organizace. Kli¢em k uspéSnému marketingu je porozumeéni potiebdm a pianim zékaznictva
a tvorba produkti a programd, které je naplnuji. Marketérstvo se musi zabyvat dvéma
zasadnimi otazkami: jaky vyznam maji riizné znacky pro spotiebitelstvo a jak znalost znacky
ovlivituje jejich reakci na marketingové aktivity. Zakladni mySlenkou modelu CBBE je, Ze
sila znacky vychazi z toho, co si o ni spotiebitelstvo mysli, jaké z ni mé pocity a jaké
zkuSenosti s ni ziskalo v pribéhu €asu. Jinymi slovy, sila znacky spociva v jejim vnimani
zdkaznictvem. ,,Hodnota znacky vychazejici z pohledu zikaznictva je metodologicky
definovand jako rozdilovy ucinek, ktery mé znalost znacky na reakci spotiebitelstva na

marketing dané znacky* (Keller, 2007, s. 90).
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Keller (2007) také popsal pyramidu, kterd obsahuje 4 urovné hodnoty znacek vychazejici
z pohledu zdkaznictva, které¢ jsou: identita znacky (brand identity), vyznam znacky (brand

meaning), odezva na znacku (brand response) a rezonance znacky (brand resonance).

1. Identita znac¢ky (Kdo jste?) — Zptsob, jakym zakaznictvo vnima znacku a odliSuje ji od
konkurence. Zaméiuje se na slova, obrazy a asociace, které si spotiebitelstvo vybavi pfi
zaslechnuti nazvu znacky. Jde o kli¢ovou souc¢ést pyramidy, protoze tvoii zaklad pro dalsi
urovné a musi byt dostateCné silna, aby je podpofila. Identita znacky vyjadiuje rozsah a

hloubku povédomi zédkaznictva o znacce.

2. Vyznam znacky (Co jste?) — Jakmile zdkaznictvo ziska povédomi o znacce, zacne se
zajimat o jeji produkty. Bude zkoumat jeji vlastnosti, design, spolehlivost, odolnost, cenu,
aby si vytvofilo pfedstavu o vyznamu znacky. Tato uroven hraje zdsadni roli v budovani

reputace znacky a d¢€li se na dvé klicové slozky:

- Vykonnost znacky (Brand performance) — Tato ¢ast zahrnuje funkcnost, spolehlivost,
odolnost a cenu produktu, stejné jako kvalitu zakaznického servisu a celkovou spokojenost

zakaznictva.

- Image znacky (Brand imagery) — Zatimco vykonnost se zaméfuje na praktické aspekty,
image znacky oslovuje socialni a psychologické potieby zakaznictva. Kli¢ovou otazkou je,
jak znacka plisobi navenek. Tato zkuSenost se vytvaii nejen prostfednictvim cileného

marketingu, ale 1 diky doporucenim a osobnim zkuSenostem zakaznictva.

3. Odezva na znacku (Jaké pocity znacka vyvolava?) — Na této irovni se hodnoceni znacky
a emoc¢ni reakce zakaznictva Casto prolinaji a jsou velmi subjektivni. Kazdé spottebitelstvo
vnimé znacku jinak — pro nékoho muze byt zcela irelevantni, zatimco jiny ji povazuje za
naprosto vhodnou. K celkovému vnimani znacky ptispivaji nejen ptfimé zkuSenosti, ale 1 jeji
povést na trhu. Z tohoto diivodu je obtizné presné kvantifikovat, jaké pocity znacka vyvolava
a jakou miru divéry si ziskava.

4. Rezonance znacky (Silny vztah se zdkaznictvem) — Vrchol CBBE modelu ptedstavuje
rezonance znacky, tedy stav, kdy je zdkaznictvo ke znacce loajdlni, povazuje ji za
nadiazenou konkurenci, opakované ji voli a aktivné ji doporucuje ostatnim. K dosazeni této
urovné prispivaji rizné faktory, jako jsou dlouhodobd zkusSenost se znackou, kvalita

zékaznického servisu, vlastnosti produktl a vnimana hodnota.
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Dobrym ukazatelem rezonance znacky je Net Promoter Score (NPS), které méti ochotu
zakaznictva znacku doporucit pomoci jednoduché otazky: ,.Jak pravdépodobné je, ze byste

doporucilo (produkt XY) ptiteli nebo kolegovi?.

1.3 Vyznam brand communities v posilovani znacky

Zhou et al. (2012) charakterizuji brand communities (tedy komunity znacek) jako
specializovanou, geograficky neomezenou skupinu propojenou vzajemnymi socialnimi
vazbami mezi piiznivei znacky. Zatimco tradi¢ni piistupy ke komunikaci znacky se
soustiedily na interakce mezi spoleCnosti a spotiebitelstvem, koncept komunit znacek
predstavuje posun smérem k modelu komunikace mezi samotnym spotiebitelstvem.
Z doposud provedenych vyzkuml vyplyva, Ze identifikace s komunitou, aktivni ucast a
zavazek vedou ke zvySené loajalité ke znaCce a ochoté ji doporucovat. Identifikace
s komunitou znacky je zalozena na konceptu skupinové identifikace, coz je specificka forma
socialni identifikace, pii které jednotlivci definuji svou identitu prostfednictvim ¢lenstvi ve
skuping€. Tato identifikace je podpofena sdilenymi hodnotami a zkuSenostmi, které tvofi
zaklad pro vznik komunity znacky. Posilovani znacky je kli¢ovym cilem pro spolecnosti,
které chtéji vybudovat a udrzovat dlouhodobé vztahy se svym spotiebitelstvem. V kontextu
brand communities hraje identifikace se znaCkou a jejimi hodnotami zasadni roli pfi
posilovani znacky. Spotiebitelstvo, které se aktivné podili na komunité, nejenze vytvaii silné
emociondlni vazby na znacku, ale také ji propaguje prostiednictvim WOM (Gstniho)
marketingu a sdileni osobnich zkusSenosti. Podle studie McAlexandera et al. (2002) muize
ucast vbrand communities vést k posileni vnimani znacky jako davéryhodného a
autentického partnera, coz nasledn& zvySuje loajalitu spotiebitelstva. Clenstvo téchto
komunit ¢asto vnima svou pfislusnost jako soucést své identity, coz zvySuje jejich motivaci
nejen ke spotiebé, ale 1 k obrané a podpoie znacky, jelikoZ posiluji angazovanost

spotiebitelstva a podporuji jejich loajalitu.
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2 BRANDING A JEHO ULOHA

Branding ma v dneSnim marketingovém prostfedi zdsadni vyznam. Nejenze umoznuje
firmam jasné odlisit své produkty a sluzby od konkurence, ale také vyrazné ovliviiyje, jak
spotiebitelstvo znacky vnima a jak se rozhoduje pii ndkupu. Kdyz je branding spravné
nastaven, dokaze vytvaret silné mentalni spojeni, posilovat vérnost zdkaznictva a zvySovat
celkovou hodnotu znacky. Tato kapitola se proto zabyva brandingem z rtznych uhla

pohledu, od jeho zakladnich principt az po konkrétni prvky, které ho formuji.

Kotler et al. (2022) uvadi, Ze branding je obohaceni produktu nebo sluzby o jméno znacky,
pfi¢emz branding vytvaii rozdily mezi produkty. Ukolem marketérstva je pak informovat a
naucit spotiebitelstvo jeho pojmenovani a dalsi elementy znacky, stejné jako funkénost a
ditvod, proc by si jej mélo pofidit. Pro uspésné brandingové strategie a vytvotreni hodnoty
znacky je klicové, aby spotiebitelstvo vnimalo vyznamné rozdily mezi znackami v dané
kategorii. Tyto odliSnosti Casto souviseji s vlastnostmi nebo pifinosy samotného produktu.
Branding lze vyuzit téméf vSude tam, kde spotiebitelstvo Celi vybéru mezi riznymi
moznostmi. Dle Wheeler (2018) je branding disciplina, kterd mé za cil budovat povédomi,
lakat nové zakaznictvo a rozsifovat zdkaznickou loajalitu. Snaha o oznaceni znacky jako
nenahraditelné vyzaduje kazdodenni snahu byt nejlepsi. K uspéchu se musi tviircovstvo
znacek drzet zakladl, zachovat klid tvari v tvaf neustdlym zménam a vyuZzit kazdou

prilezitost stat se preferovanou znackou.

Healey (2008) branding popisuje jako oznaceni pro vSechny atributy daného produktu, které
v zakaznictvu zanechaly trvajici pfedstavu. Spotiebitelstvo si formuje vlastni pocity k

obsahu a vyznamu znacek (brandu). Dnes je branding spojenim 5 prvki:
e Positioning

Positioning ukazuje vnimdni obsahu dané znacky spotiebitelstvem a porovnani
s konkuren¢nimi znackami. Pro zastupce a zastupkyné znacek je stézejni definovat a

reagovat na potfeby zakaznictva.
e Prib¢h
S produktem si nekupujeme pouze dany fyzicky produkt, ale také piib¢h, ktery dana

znacCka reprezentuje. Je tedy klicové pribeh mit a pfedstavovat ho zadkaznictvu.

e Design
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Design reprezentuje vSechny aspekty dané¢ho produktu véetné vzhledu, etikety, ndzvu a

celkového konceptu produktu.
e C(Cena

Cenova politika je velice diilezitd na konkuren¢nim poli. Kratkodobé snizeni cen miize

vést k poSkozeni image, je tedy dulezité dokazovat kvalitu produkt i cenovou politikou.
e Vztah se zakaznictvem

Znacky by se m¢ly snazit budovat vztah se zdkaznictvem a tim mu ukazat, Ze na nich

zalezi. To vede k loajalit¢ a opakovanému vraceni se zdkaznictva ke znacce.

Aby byla znacka uspésna, musi byt jasn¢ definovana, bez ni je firma pouze skupinou lidi
vykonavajici ur€itou ¢innost. Zasadnim aspektem budovani znacky je pochopeni procesu
tvorby jeji identity, tedy znalost jejtho vyznamu a schopnost tuto identitu ucinné
komunikovat. Branding pfedstavuje pfilezitost k formovani osobnosti spolecnosti a
k budovani pevnéjsich vztahl se zdkaznictvem. Kli¢em k silné¢ znacce je odliSit se od
konkurence a dosahnout jedine¢nosti (Fashionary, 2021). Aaker (1995) identifikuje nékolik
ptistupli budovani znacky, mezi néz patii roz§ifovani znacky (brand extension), vyuzivani
znamych osobnosti (celebrity endorsement) a spoluprace s jinymi znackami (co-branding).
Kromé toho je klicové investovat do marketingové komunikace, kterd je autenticka a
v souladu s hodnotami znacky. Sharp (2018) pfidava, Ze dnesni kupujici jsou vytiZzenéjsi nez

kdy dtive a o jejich pozornost a loajalitu se uchdzi mnozstvi znac¢ek. Navazani silného vztahu

vvvvvv

2.1 Emoc¢ni branding a jeho role v budovani znacky

Emocni branding se v soucasném marketingu stava klicovym nastrojem pro budovani
silnych a dlouhodobych vztahii mezi znackou a spottebitelstvem. V dnesni dobé jiz nestaci
pouze nabizet kvalitni produkt ¢i sluzbu, uspéSné znacky musi byt schopny oslovit
spotiebitelstvo na hlubsi, emocionalni Grovni. Emoc¢ni branding se proto zaméfuje na
vytvafeni pout prostfednictvim ptibéhi, sdilenych hodnot a smysluplné komunikace, ktera

rezonuje s koncovym zakaznictvem.

Jak uvadi Thompson et al. (2006), emoc¢ni branding klade diraz na spottebitelskou orientaci,
budovani vztahli a vyuZziti narativnich strategii k vytvafeni hlubokych a dlouhodobych
emociondlnich vazeb mezi spotfebitelstvem a znackami. Zastanci emocionalniho brandingu

tvrdi, Ze tento typ intenzivniho spotiebitelského zaujeti nelze dosahnout pouze
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prostiednictvim raciondlnich argumentl tykajicich se funkénich pifinost znacky ¢i
prostfednictvim symbolickych apeld, jako je zvySeni prestize nebo sebevédomi. Klicem
k vytvofreni silného propojeni mezi znackou a spotiebitelstvem je vyuziti pribehi a strategii,
které reflektuji hluboké porozumeéni potiebam a zivotnimu stylu zakaznictva. Zaroven tyto
prvky podporuji pocit sounalezitosti mezi uzivatelstvem znacky, ¢imz posiluji komunitni
dimenzi brandingu. Podle Robertse (2004) by se zpohledu emocionalniho brandingu
strategické fizeni znacky mélo soustiedit na tvorbu narativ, které nejen oslovuji a inspiruji
spotiebitelstvo, ale zaroven reflektuji hluboké porozumeéni jejich zivotnimu stylu, aspiracim
a hodnotam. Kli¢ovym prvkem téchto piibéht je presvédciva prezentace toho, jak znacka
prispiva k obohaceni kazdodenniho zivota spotiebitelstva. Spotiebitelstvo nejenze chce byt
milovdno znackami, které si vybird, ale o¢ekava, ze s nimi navazi komplexni a holisticky
vztah. To znamend, Ze znacka musi v jejich Zivotech hrat pozitivni a aktivni roli. Cilem
emociondlniho brandingu je tedy budovani hlubokych afektivnich vazeb mezi
spottebitelstvem a znaCkou, které vedou k integraci znacky do jejich osobnich ptib&hi,

vzpominek a socidlnich vazeb.

2.2 Role pozitivnich emoci v brandingu

Jak jiz bylo diive zminéno, pozitivni emoce, jako jsou radost, optimismus nebo duvéra,
mohou posilovat loajalitu zdkaznictva, zlepSovat zapamatovatelnost znaky a podporovat
jeji dlouhodoby uspéch na trhu. Jednim z vyzkumt, ktery se timto tématem zabyval, je studie
,» L he Happiest Brands in the UK* provedena agenturami Isobel a Cog Research. Tato studie
z roku 2014 zkoumala na vzorku vice nez 1250 tcastnictva vyzkumu u vice nez 100 riznych
znacek, jak tyto znacky napfi¢ odvétvimi rezonuji se spotiebitelstvem na zakladé péti

klicovych charakteristik souvisejicich s pozitivnimi emocemi:
e Hravost (playfulness)
o Stésti (happiness)
e Divéryhodnost (trustworthiness)
e Optimismus (optimism)
o Stédrost (generosity)

Podle agentury Isobel prave tyto vlastnosti ovliviiuji, zda lidé vnimaji znacku jako Stastnou
nebo nest’astnou. Znacky prispivaji ke Sté€sti nejen prostiednictvim okamzitého uspokojeni,

ale také dlouhodobé& tim, Ze posiluji osobni identitu spotiebitelstva a pomahaji jim citit se
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vvvvv

lidé ji Castéji voli. Na druhé strané podle vyzkumu znacky, které nemaji dostatecné silny
emociondlni vztah se zdkaznictvem, nebudou povazovany za populdrni znacky. Mimo
sefazeni vybranych znacek mohlo vyzkumnictvo také porovnat odvétvi, ve kterych dané
znacky pusobily. Jako nejStastnéjsi odvétvi vychazi rychloobratkové zbozi, které je

nasledované jidlem a pitim (Handley, 2014).

Autorem hodnoceni ,,Stastnych znacek™ byl tento koncept vlivem rostouciho diirazu na

udrzitelnost rozsifen o dva nové faktory, a to:
e Zodpovédnost ke spolecnosti

e Udrzitelnost vici ptirodé
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3 LOVE BRAND

Albert a Merunka (2013) popisuji love brand jako postoj spotiebitelstva ke znacce, ktery
zahrnuje schopnost o ni piremyslet, prozivat emoce a jednat ve vztahu k ni. Z vyzkumt
vyplyva, ze tento koncept ovliviiuje dalsi aspekty znackového vniméani, napiiklad loajalitu
ke znacce a Sifeni informaci o ni mezi spotiebitelstvem. Schopnost ¢lovéka rozpoznat znacku
a citit k ni ndklonnost pfedstavuje vyznamny faktor pti rozhodovani, coz vede k jeho ochoté
opakovan¢ si dany produkt nebo brand potfizovat. Vyzkumy zaroven potvrzuji, ze vztah
vedouci k lasce ke znacce byva hluboky a dlouhodoby, coz zpiisobuje, Ze spotiebitelstvo
vnima svoji oblibenou znacku jako nenahraditelnou.

Studie od Batra et al. (2012) na téma brand love, ve které provedli 70 strukturovanych
znacce. Misto toho, aby participanstvo smétovali k diskuzi o konkrétnich znackach, snazili
se zjistit ,,objekty, ke kterym pocit'uji lasku nebo véci, k nimz maji silny emocionalni vztah®.
Tento Siroky ptistup jim umoznil zasadit lasku do $ir§itho kontextu a minimalizovat riziko
ptehlédnuti klicovych souvisejicich jevi. Z vyzkumu vyplyva 10 zikladnich hodnot,
kterymi jsou: vysoka kvalita, vazby na pevné zastdvané hodnoty, pfesvédceni, ze znacka
poskytuje spise vnitini nez vnéj$i odmeény, pouziti milované znacky k vyjadreni soucasné i
pozadované vlastni identity, pozitivni vliv, pocit soundleZitosti a pocit vas$né, citové pouto,

investice asu a penéz, Casté pfemysleni a pouZivani a délka pouZzivani.

Vysoka kvalita — oblibené znacky byly ocefiovany proto, ze predstavovaly nejlepsi
dostupnou volbu, at’ uz z hlediska celkové kvality, poméru ceny a vykonu nebo konkrétniho
klicového atributu. Naopak védomi, Ze existuje lepsi alternativa, bylo ¢asto uvadéno jako

diivod, pro¢ danou znacku nemilovat.

Silné zastavané hodnoty a existencidlni vyznam — zatimco oblibené znacky byly
ocenovany za fadu praktickych vyhod, skute€na laska ke znaCce byla Castéji spojena
s hlubsimi aspekty. Participanstvo si znacky nejvice oblibilo, pokud souvisely s jejich
osobnim rozvojem, blizkymi vztahy, existencidlnim vyznamem nebo kulturni ¢&i

naboZenskou identitou.
Vnitini odmény (pocit radosti) — oblibend znacka piinasi vnitini odmény, pokud vytvaii
pozitivni psychologické stavy, jako je naptiklad pocit $tésti spojeny s jejim pouzivanim.

V piipadé, ze znacka poskytovala pouze vnéj$i odmény (naptiklad ziskani statusu, vyhody
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nebo uznani), participanstvo ¢asto nevnimalo vztah k ni jako skute¢nou lasku, ale spise jako

prostiedek k dosazeni néceho, co skutecné miluji.

Vlastni identita — participanstvo se siln¢ identifikovalo s vécmi, které milovalo, coz
potvrzuje vyznamnou roli oblibenych znacek pii vyjadfovani vlastni identity a naplnovani
jeji zadouci podoby. Toto propojeni identity se vytvarelo jak skrze piimy vztah
spotiebitelstva k danému objektu, tak prostiednictvim znacky, kterd zprostiedkovavala

mezilidské vztahy.

Pozitivni vliv — participanstvo vyjadiovalo své zkuSenosti s oblibenymi znackami
v pozitivnich emociondlnich terminech, pficemz tato tendence byla jest¢ silnéjsi u
oblibenych spotiebitelskych ¢innosti nebo u aktivit spojenych s konzumaci oblibenych

znacek.

Vasniva touha a pocit prirozené sounaleZitosti — participanstvo uvadélo pocit pfirozeného
souladu a harmonie se svymi milovanymi znackami. U nékterych tento pocit ,,spravnosti*
vztahu zahrnoval silnou touhu po znacce, coz odrazelo intenzivngjs$i a vasnivéjsi aspekty

lasky ke znacce.

Emocionalni pouto a zlomené srdce — pocit propojeni a emociondlni vazby na znacku se
ukazal jako klicovy prvek lasky ke znacce. Kromé téchto pozitivnich emoci participanstvo
také popsalo silnou touhu udrzovat blizkost se svymi milovanymi objekty a mohou prozivat

»separacni uzkosti* pti predstaveé nebo zazivani vzdaleni se od nich.

Ochota investovat — participanstvo zminilo, Ze do svych oblibenych znacek vkladaji znacné
mnozstvi €asu, energie a finan¢nich prostiedki. Tyto investice podtrhuji vyznam znacky a

hluboce ji integruji do jejich identity, coz zvySuje jejich piilnavost ke znacce.

Casté pouZzivani a premysleni — pravidelné interakce se znackou nebo myslenky na ni jsou
klicovym aspektem lasky ke znacce. Kazdé participanstvo povaZovalo mnoZstvi Casu
straveného pouZivanim znacky nebo uvazovanim o ni za diilezité kritérium pro miru lasky

k ni.

Délka pouzivani — dlouhd historie se znackou byla €asto zminiovéana jako klicovy prvek
lasky ke znacce. Tato sdilena minulost mize ptidélit milované znacce dileZité misto

v ptibehu osobni identity participanstva.

Spottebitelstvo popisovalo ziskani lasky ke znac¢ce vzdy jako dlouhodoby a komplexni vztah

zahrnujici vzdjemné propojené kognitivni, emociondlni a behavioralni slozky, spiSe nez jako



26 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

jednorazovy, ptechodny pocit zamilovanosti. Samotna emoce lasky byla v souvislosti se
znackou zminovana jen ziidka, zatimco jiné pocity, jako naptiklad radost spojena

s mySlenkou na znaCku nebo Uzkost zjeji mozné ztraty, se v odpovédich objevovaly
mnohem cCastéji.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace se zaméfuje na =zapojeni prostfednictvim planovanych,
integrovanych a fizenych dialogii s klicovymi cilovymi skupinami, pfi¢emz cilem je
dosazeni vzajemné prospésnych vysledkti. Namisto pouhé replikace sd€leni je dnes mnohem
dalezitéjsi jeho konzistence. Dalo by se to popsat jako prechod ke ,konverza¢nimu
marketingu®, ptfi kterém spotiebitelstvo neni pouze pasivnim piijemstvem informaci, ale
aktivnim spolutviircovstvem. Zatimco organizace sleduji cile rustu, zisku a investic,
spotiebitelstvo, které se se znackou pln¢ identifikuje, vstupuje do vzajemné zavislého vztahu
spojujiciho funkéni i symbolické vyznamy. V prostiedi, kde se technologické inovace $iti
rychlym tempem a omezuji moznosti dlouhodobé konkuren¢ni vyhody zalozené na
hmatatelnych aspektech, ziskavaji smysluplné znacky na vyznamu tim, ze poskytuji

nehmotné benefity a buduji silné vztahy se spotiebitelstvem (Dahlen et al., 2010).

Prikrylova (2019) identifikuje nékolik klicovych cilt, kterych se firmy snazi dosahnout
prostfednictvim komunikacnich néstroji a kanall. Patfi mezi né budovani znacky,
poskytovani informaci, stimulace poptavky, odliSeni znacky od konkurence, zdlraznéni
hodnoty a uzitku a posileni image. Tento proces piedstavuje ptimou komunikaci s cilovym
zakaznictvem. Na rozdil od ostatnich prvki marketingového mixu, jako jsou cena, distribuce
a produkt, se komunika¢ni mix zaméfuje na aktivni interakci se zakaznictvem

prostfednictvim riznych komunikaénich kanald.

4.1 Marketingova komunikace a branding

Branding slouzi jako néstroj odliSeni nabidky organizace a komunikace se spotiebitelstvem,
pfi¢emZ se uplatiiuje v riznych sektorech, od vefejného a neziskového sektoru az po
prumyslovy a maloobchodni trh. Marketingova komunikace ma za cil vytvaret kontinualni
dialog s cilovou skupinou, ¢imzZ pfispiva k budovani hodnoty znacky, povédomi o ni, jeji
image a postaveni na trhu. Ackoliv samotna znacka neni produktem, pfidavd mu vyznam a

formuje jeho identitu v Case a prostoru (Kapferer, 2008).

Podle Dahlena et al. (2010) miZe byt znacka vnimana jako nositel hodnot a vyznam. Jako
ptiklad uvadi rodice, ktery se rozhoduje o péci o své dité, pii které spoléha na divéryhodnost
znacky, kterou mu poskytuje jistotu oveétenou vyzkumem, historii pozitivnich zkuSenosti a
marketingovou komunikaci. Sila znacky tedy nespocivd pouze v kvalité¢ produktu, ale i
vjejim symbolickém vyznamu, napiiklad ve sdéleni, které ovliviiuje spotiebitelské

rozhodovani na emocionalni Urovni. Historické reklamni kampané ukazuji, Ze znacky
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dokazou oslovit hlubsi potieby spotiebitelstva, napiiklad potiebu bezpeci nebo touhu byt
vniman jako dobry rodi¢. Pouhé prvky znacky vSak nesta¢i k tomu, aby piresveédcily
spotiebitelstvo o jeji nadfazenosti. Marketingova komunikace hraje zasadni roli v usnadnéni

rozhodovani spotiebitelstva tim, ze vytvaii vyraznou image znacky.

4.2 Marketingova komunikace udrzitelnych médnich znacéek

Efektivni strategie udrzitelnosti a formovani trhu zavisi pfedevsim na komunikaci a interakci
se spottebitelstvem. Komunikace je kliCovym ndastrojem nejen v bézném zivoté, ale také
v fizeni firem bez ohledu na jejich velikost. V podnikové sféfe se uplatituje jak vné
spolecnosti, tak uvnitf, pficemz slouzi k pfedavani informaci. Jeji vyznam je natolik zasadni,
7e muze rozhodnout o ispéchu ¢i neuspéchu podniku. Proto je nezbytné, aby firmy rozumély
tomu, jak jejich externi sdéleni vnimaji a interpretuji kliCové zainteresované strany (Geng,

2017).

Podle Newiga et al. (2013) neni komunikace udrzitelnosti jednoduchd a pii jejim
zaClenovani do marketingovych strategii je nutné brat v ivahu jeji slozitost. Tato
komplexnost se da rozlisit do tii hlavnich dimenzi, pficemz kazda z nich ptedstavuje vyzvy,

které vyzaduji intenzivnéjsi spolecenskou diskuzi.

Prvni dimenze se zaméfuje na slozitost a nejistotu spojenou s udrzitelnosti. Pro jeji
pochopeni je nezbytné rozsifit informacni zédkladnu a spoleenské hodnoty, tedy piistup
k otdzkdm jako respekt, spravedlnost a odpoveédnost. Druhd dimenze se tyka konfliktnich
cilti udrzitelnosti, kdy dochézi ke sttetim rtiznych z4jmu a hodnot. V tomto kontextu hraje
kli¢ovou roli komunikace, kterd poméha definovat spolecné cile, jez jsou pro vetejnost
relevantni a dosazitelné. Treti dimenze upozoriuje na naro¢nost fizeni udrZitelného rozvoje,
coz je dano mnozstvim lidi zapojenych do rozhodovacich procesii na riznych trovnich. Cile
udrzitelnosti jsou proto Casto obtizné realizovatelné kvili slozité implementaci. Lepsi
koordinace prostfednictvim siti v§ak miize podpofit jejich naplnéni diky sdileni znalosti a

argumentaci.

Zohlednéni téchto tfi dimenzi v komunikaci o udrzitelnosti zvySuje pravdépodobnost
uspéchu a prispiva k budovani ditvéryhodnosti a transparentnosti firmy. Vedle téchto vyzev
existuji 1 dalsi rizika, kterd mohou ohrozit vnimani udrZitelné komunikace. Mezi hlavni patii
obava, Ze bude vnimén jako greenwashing, nebo ze vyvold zbytecnou kontroverzi. Druhé
z téchto rizik souvisi s konflikty z4jmi a hodnot, jak bylo popsdno ve druhé dimenzi

protichidnych cilii udrZitelnosti podle Newiga et al.
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4.3 Udrzitelnost versus greenwashing

Dle slov Newiga et al. (2013) je greenwashing jedno z hlavnich rizik udrzitelné komunikace.
Tento fenomén nejenze snizuje diivéryhodnost konkrétnich firem, ale mize také oslabovat
celkové vnimdni udrzitelnosti jako hodnoty. Spotiebitelstvo, které zjisti, ze mu bylo
divéry v celé odvétvi. Slechta (2022) uvadi, Ze pojem greenwashing byl ptivodné vytvoreny
v roce 1986 enviromentalistou Jayem Westervelem. Hotel ve Spojenych statech americkych
tehdy kromé& mentolovych bonbontl a jednorazovych Sampont zacal poskytovat ruéniky, ke
kterym piidaval karticky, na kterych bylo hostiim navrzeno, aby pouzili ruéniky n¢kolikrat,
protoze hotel chtél Setfit vodou. Westervel misto jednou navstivil a spocital, ze ¢iSténi méné
ruénikli by vyZadovalo stejné mnozstvi vody a elektfiny jako cisténi vice ru¢nikd. Cilem
hotelu tedy nebylo Setfit vodu, nybrz v navstévnicich vyvolat pocit, ze udé€lali dobry skutek.
Pazicka (2023) popisuje greenwashing jako strategie, diky které se firmy reprezentuji jako
udrzitelné a planeté neublizujici, ale v realité¢ vydélavaji penize na tkor Zivotniho prostiedi.
Ptikladem greenwashingu jsou kampang, kdy fast fashion znacky a fetézce pouzivaji slogany
jako ,,Neexistuje planeta B* nebo ,,Jsme udrzitelni“. Témito slogany znacky v zakaznictvu
vyvolavaji pocity, které snizuji vycitky svédomi spojené s nakupem, protoze podporuji

dobrou véc.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Posledni kapitola teoretické ¢asti popisuje pouzitou metodiku. StéZejni ¢asti této kapitoly je
metodika realizace vyzkumu s diirazem na cil vyzkumu, vyzkumné otdzky a zvolené metody

marketingového vyzkumu.

5.1 Identifikace problému

S digitalizaci a zjednoduSenim tvorby a prodeje obleceni pfislo i piehlcujici mnozstvi
novych brandt a tak uspét na poli odévniho primyslu jiz neni pouze o kvalité produkti. Do
poptedi se dostaly mysSlenky, zaméry a autenticnost. Budovani vztahii se zakaznictvem a

tvofeni love brandu se stalo klicem k uspéchu.

5.2 Cil prace

V névaznosti na hlavni cil bakalaiské prace, jehoz cilem je zjistit, jaké faktory jsou pro
sledujici projektu Humanoddity diilezité pti tvorb€ love brandu, a identifikovat oblasti, které
by mél projekt zlepsit ¢i zavést byl definovan cil vyzkumu: Definovat prvky, které
prispivaji k vytvareni emoc¢niho vztahu brandu projektu Humanoddity se

zakaznictvem.

5.3 Vyzkumna otazka

VOI1: Jaké jsou odliSnosti mezi komunikacnim poselstvim projektu Humanoddity a jeho

pochopeni followery?
VO2: Jaké pozitivni emoce nejvice piisobi na soucasné followery projektu Humanoddity?
VO3: Jaka je rezonace znacky projektu Humanoddity?

VO4: Jaké jsou podle followert silné a slabé stranky projektu Humanoddity?

5.4 Metody sbéru dat

Pro ziskani dat pottebnych k naplnéni cile je pfedpokladano vyuziti jak kvantitativniho sbéru
dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni, tak kvalitativniho Setfeni polostrukturovanymi

rozhovory.
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5.4.1 Dotaznikové Setieni

Pro prvni ¢ast vyzkumu bakalarské prace byl zvolen kvantitativni vyzkum, konkrétné
dotaznikové Setfeni. Po ukonceni sbéru dat prostiednictvim dotazniku bude realizovana
interpretace a analyza ziskanych dat. Zde jsou uvedeny techniky a typy otazek, s jejichz
vyuzitim byl sestaven strukturovany dotaznik. Jedna se o wuzaviené otazky, kde
respondenstvo vybiralo z variant (uzaviené a polooteviené), uzaviené otazky Skalové
(¢iselna a slovni skala), baterie otazek, oteviené otazky a otazka, kterd pomaha zjistit Net

Promotion Score.

Uzaviené otazky definuje Tahal (2015) jako otazky, které respondentstvu poskytuji vybér
z predem stanovenych moznosti odpovédi. Zakladni typy uzavienych otazek zahrnuji otazky

z variant a otazky se Skalovymi odpovéd’mi.

Vybér z variant popsal Tahal (2015) jako typ otdzky, kdy je respondenstvu nabidnuto
nékolik moznych odpovédi, znichz si vybird jednu nebo vice moznosti. Je dilezité
respondentstvu jasné sdélit, zda ma z nabizené¢ho seznamu vybrat pouze jednu variantu, nebo
zda miiZe volit vice odpovédi. Rozsifenou variantou uzaviené otazky je otazka polooteviena,
kterd kromé& ptfedem stanovenych odpovédi obsahuje také moznost ,jiné, vypiste...*.
Polootevienou otazku vyuzivame v situacich, kdy zadavatelstvo nema jistotu, ze nabizené
varianty odpovédi budou zcela vyhovujici, nebo ptfedpoklada, ze v malé ¢asti pripadii mize
respondenstvo uvést jiné moznosti. Soucasné vSak neni nutné ¢i1 vhodné tyto moznosti

pfedem zahrnout do odpovédi, aby nedoslo k jejich zbyte¢nému rozsifeni.

Dle Tahala (2015) se Ciselna Skala pouZzivd k vyjadieni miry souhlasu s konkrétnim
vyrokem, pficemzZ respondentstvu je nabidnuta Ciselnd stupnice. NejCastéji se vyuzivaji
pétistupiiové Skaly (1-5) nebo sedmistupiiové skaly (1-7). Kromé téchto variant v§ak existuji
1 standardizované metodiky vyuzivajici §kaly s odliSnym poctem stupiil, a to jak s vétSim,

tak menSim.

Jak uvadi Tahal (2015) slovni §kala umoznuje respondentstvu vyjadfit miru souhlasu
prostfednictvim nabizenych slovnich moZznosti. Ty obvykle zahrnuji krajni varianty, jako
naptiklad ,urcité souhlasim® na jednom polu a ,,urcite nesouhlasim® na druhém. Na rozdil
od ¢iselné skaly ma slovni Skala zpravidla Ctyfi stupné, ptficemz prosttedni hodnota ,,ani/ani‘
se obvykle neuvadi. Praxe totiz ukazuje, Ze u slovni Skaly respondentstvo tuto neutralni

moznost ¢asto voli jako snadné feSeni, ¢imz se fakticky vyhnou odpovédi.
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Podle nazoru Tahala (2015) je baterie otazek, nazyvana také matice, strukturované forma
dotazovani, ktera je pfehlednd a umoziuje respondentstvu uSetiit ¢as pii vypliovani
dotazniku. Tento pfistup spociva v polozeni jedné globalni otazky, se kterou je
respondentstvo nejprve seznameno. Nasledné odpovida na souvisejici stru¢né atributy ¢i

parametry, pfi¢emz pro vSechny vyuziva stejnou Skalu hodnoceni.

Oteviené otazky byly v dotazniku pouzity, jak popisuje Tahal (2015) protoze umoziluji
respondentstvu odpovedét vliastnimi slovy. Jejich vyhodou pro vyzkumnictvo je skutecnost,
ze respondentstvo neni pii odpovidani omezeno predem stanovenymi variantami odpovédi.
Vyhodnocovani otevienych otazek vysvétluje Tahal (2015) tak, ze odpovédi je vhodné
utfidit do tématickych celkli. Nejprve je tieba si vSechny odpovédi procist, aby
vyzkumnictvo ziskalo ptehled o tom, jaké odpovédi se objevuji. Na zdkladé toho se stanovi
hlavni kategorie, tedy tématické okruhy. Pocet a nazvy téchto okruhli zdvisi na Gsudku

vyzkumnictva, které¢ vyzkum vyhodnocuje.

Net Promoter Score (NPS) se podle Reichhelda (2004) vypocita z odpovédi na otazku ,,jak
je pravdépodobné, ze by respondentstvo doporucilo danou véc (v tomto pripadé projekt
Humanoddity) ostatnim®. Odpovédi jsou na Skdle od 0 (velmi nepravdépodobné) do 10

(velmi pravdépodobné). Respondentstvo je rozdéleno do 3 skupin:
e Propagatorstvo (9-10): Je velice pravdépodobné, Ze bude projekt doporucovat.
e Pasivni (7-8): Jsou spokojeni ale ne natolik, aby projekt doporucovali
e Kiriti¢stvo (0-6): Neni pravdépodobné, ze by projekt doporucovalo

NPS se vypocita pomoci vzorce:

Pocet propagatorstva — pocet kriti¢stva

NPS = ( >><100

Celkovy pocet respondenstva

Dotaznik (viz ptiloha PI) se sklada ze Sesti oddilli a zahrnuje rizné typy otazek, které¢ maji
za cil ziskat komplexni pohled na ndzory a postoje respondentstva. Kazda ¢ast dotazniku ma
specificky ucel a zaméfeni, ¢imz je zajiSténa logicka navaznost otazek a plynulost celého

procesu.

Prvni oddil zac¢ina filtracni otazkou, na kterou navazuji otdzky ohledné ndkupu, které¢ dale

rozfazuji respondenstvo:
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1. Jsi sledujici instagramového profilu Humanoddity?
2. Nakoupilx jsi nékdy u Humanoddity?

3. Bylx jsi s nakupem spokojenx?

4. Tady nam k tomu miizes napsat vic.

5. Zjakého ditvodu jsi nenakoupil?

Druhy oddil zjistuje pomoci dobrovolnych otevienych otdzek bliz§i nazory a postoje

respondenstva. Na konci této sekce je také polozena otazka na Net Promoter Score:
6. Co podle tebe odlisuje Humanoddity od ostatnich znacek?
7. Co té na projektu Humanoddity zaujalo, kdyz jsi ho poprvé objevilx?
8. Jak bys popsalx filosofii Humanoddity tremi slovy?
9. S jakou pravdépodobnosti doporucis projekt Humanoddity svému kamarddstvu?

Ve tiretim oddile je respondenstvo pozadano o zvoleni claimd, které podle nich reprezentuji

Humanoddity:
10. Které z techto claimii jsou podle tebe pravdivé vzhledem k Humanoddity?

Ctvrty oddil v prvni &asti vychazi z konceptu The Happiest Brands in the UK rozsifené¢ho

vvvvvv

11. Piisobi projekt Humanoddity jako hravy?

12. Pisobi projekt Humanoddity jako stastny?

13. Piisobi projekt Humanoddity jako ditveryhodny?

14. Piisobi projekt Humanoddity jako optimisticky?

15. Piisobi projekt Humanoddity jako zodpovédny ke spolecnosti?
16. Piisobi projekt Humanoddity jako udrzZitelny vici prirode?

vvvvvv

Paty oddil se pomoci dobrovolnych otevienych otdzek dotazuje na silné a slabé stranky

projektu:
18. Jakeé jsou podle tebe silné stranky Humanoddity?

19. Jakeé jsou podle tebe slabé stranky Humanoddity?
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Sesty oddil se vénuje demografickym ukazateliim s doplnénim o jednu nedemografickou
otazku. Cely dotaznik ukoncuje moznost zanechdni vzkazu jak pro autora prace, tak pro

tvurce projektu Humanoddity:
20. Kolik ti je let?
21. Cemu se momentdlné vénujes?

22. Jak casto nakupujes z dané kategorie obleceni?

5.4.2 Polostrukturovany rozhovor

Jak Tahal (2015) uvadi, kvalitativni vyzkumy poskytuji vhled do motivujicich faktort,
myslenkovych procest a rozhodovacich mechanismli zdkaznictva a spotiebitelstva. Jejich
hlavnim cilem je pochopit, jak lidé z cilové skupiny vnimaji zkoumanou problematiku a jaké
emoce v nich dané téma vyvolava. Tyto vyzkumy se zamétuji na hledani odpovédi na otazku
,proc¢?*. Kozel (2011) piSe, Ze pti polostrukturovaném rozhovoru ma tazatelstvo ptipraveny
seznam otazek, které je nutné polozit, pficemz obvykle dodrzuje jejich stanovené potadi.
Formulaci otdzek mtze upravovat a dopliiovat o dalsi dotazy podle pritbéhu rozhovoru a
znalosti participanstva. Kazdy scénat by mél obsahovat témata, po jejichz naplnéni bude

vyzkumnictvo schopno odpovédét na vyzkumné otazky a splnit tak cil vyzkumu.

Polostrukturovany rozhovor (viz ptiloha PII) se sklada ze tii casti, pficemz kazda ¢ast se
zamétuje na specifické aspekty postojii a nazora participanstva. Struktura rozhovort je

navrzena tak, aby otazky logicky navazovaly a zajistily plynuly prib¢h diskuse.

Uvod — pfed zahdjenim zvukového zaznamu bylo participanstvo informovano o cili
vyzkumu, procesu pofizovani zvukového nahravky a nésledném vyuziti a zpracovani

ziskanych dat. Jejich souhlas s témito podminkami je zaznamenan na zvukovém zéznamu.

Prvni ¢ast (lvodni informace) — se zaméfuje na prvotni asociace participanstva s projektem
Humanoddity, jejich cestu k jeho objeveni a klicové aspekty, které zaujaly. Zaroven zkouma,

zda a jak pravidelné sleduji jeho komunikaci.
1. Kdyz se rekne Humanoddity, co té jako prvni napadne?
2. Jak jsi poprvé objevilx projekt Humanoddity?
3. Co té na Humanoddity nejvic zaujalo, kdyz ses o ni dozvedelx?

4. Sledujes pravidelne komunikaci projektu? Pokud ano, co te bavi na jejim obsahu?
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Druha ¢ast (The Happiest Brands) — je zaméfend na vnimani projektu z hlediska teorie The
Happiest Brands in the UK. Participanstvo reflektuje, ktery z uvedenych faktori povazuje
za nejvyrazn¢jsi, ktery je pro né osobné dilezity a jak tento aspekt Humanoddity

komunikuje.

1. Vdotazniku jsi odpovidalx na otazku ohledné toho, jestli projekt Humanoddity
pusobi hrave, stastné, ditveryhodné, optimisticky, zodpovédny ke spolecnosti a jako
udrzitelny viici prirode. Ktery z téchto faktori je podle tebe nejvyraznéjsi u

Humanoddity?
3. Komunikuje Humanoddity dobre tento faktor?

Treti ¢ast (vnimani znacky) — se soustfedi na subjektivni vnimani projektu Humanoddity.
Participanstvo popisuje projekt jako osobu, hodnoti jeji vizudlni identitu a sdili, jak by to
predstavilo ostatnim. Dale reflektuje sviij vztah k projektu, jeho vliv na jejich postoje k modeé

anakupovani a navrhuje mozné zleps$eni. Nakonec identifikuje silné a slabé stranky projektu.
1. Kdyby bylo Humanoddity osobou, jak bys ji popsalx?
2. Myslis si, Ze vizualni styl znacky odpovida tomu, co Humanoddity zastupuje?

3. Kdybys mélx znacku Humanoddity popsat kamaradovi*kamaradce, co bys mu*ji o

ni rekix?
4. Jakym zpusobem na tebe Humanoddity piisobi? Mas pocit, Ze té s ni néco spojuje?
5. Co by Humanoddity mohlo udélat lépe, aby té jesté vice oslovilo?

6. Mas pocit, Ze Humanoddity néjak ovlivnilo tviij pohled na modu nebo zpiisob

nakupovani?
7. Jaké jsou podle tebe silné stranky Humanoddity?

8. Jaké jsou podle tebe slabé stranky Humanoddity?

5.5 Casové rozlozeni

Ptiprava otazek pro dotaznikové Setfeni byla zahajena zacatkem roku 2025, kdy byly peclivé
pfipraveny a zhodnoceny otazky. Po zhotoveni dotazniku probé¢hlo pilotni testovani, pfi
kterém byly identifikovdny a upraveny detaily s cilem zlepSit srozumitelnost otazek.

Dotaznik byl distribuovan 2x, a to po dobu 24 hodin. Je tomu tak z divodu fungovani vyuzité
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funkce socidlni sité Instagram stories, které jsou pro sledujici viditelné pouze na 24 hodin.
Pro zvetejnéni byla vybrana stieda a pondéli v odpolednich hodinach na zaklad¢ autorovy

piedchozi zkusnosti.

Scénat polostrukturovaného rozhovoru byl sestaven zacatkem roku 2025, po sestaveni

dotazniku. Otazky byly vytvoteny tak, aby byli ve shodé¢ a ndvaznosti na dotaznikové Setfeni.

5.6 Zkoumany vzorek

Vybeérovy soubor pro kvantitativni vyzkum tvofili vSichni sledujici profilu Humanoddity na
socialni siti Instagram. Respondentstvo nebylo vybrano konkrétng€, vyzkumu se mohl
zucastnit kdokoliv kdo byl zrovna na platformé Instagram a zahlédl Instagram stories.
V dobé¢ zvetejnéni dotaznikového vyzkumu mél projekt Humanoddity 15 300 sledujicich na

svém instagramovém uctu.

Participanstvo pro kvalitativni vyzkum bylo vybrano na zikladé jejich odpovédi
v dotaznikovém Setfeni, které zahrnovalo otazku zameéfenou na ochotu zucastnit se
polostrukturovaného rozhovoru. Tento piistup umoznil identifikovat participanstvo s vyssi
mirou zdjmu o projekt Humanoddity a zajistit tak relevantni a kvalitni data pro naslednou
analyzu. Vybér participanstva byl proveden s ohledem na reprezentativnost cilové skupiny

projektu Humanoddity a na zajisténi riiznorodosti ndzort a zkusenosti.

Neodmyslitelnou soucasti komunity Humanoddity jsou i lidé identifikujici se jako soucast
LGBTQIA+ komunity, proto byl ve vyzkumu zvolen inkluzivni styl jazyku, ktery vhodné&ji
reflektuje jejich postaveni a pozadavky, diky ¢emuz se ¢lenové této skupiny nebudou citit

vyclenéni a zapoji se do dotaznikového Setieni
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6 PREDSTAVENI PROJEKTU HUMANODDITY

Humanoddity je Cesky projekt zalozeny v roce 2019, ktery se zaméiuje na odpovédnou
vyrobu odévi a kritiku negativnich aspekti modniho pramyslu. Zakladateli jsou Daniel
Weber a Tomas Marek, kteti se rozhodli reagovat na problémy spojené s rychlou médou,
jako jsou nerovnost, elitafstvi, rasismus, vykofistovani pracovnikil a pracovnicek a negativni
dopady na zivotni prostiedi. Humanoddity se snazi nabizet alternativu, ktera neni jen modni
znackou, ale také prostfedkem pro edukaci a podporu odpovédné spotieby. Mé za sebou pies
15 vetejnych prednasek a vice nez 210 vzdélavacich videi na jejich socialnich sitich. Sami
autofi jej vnimaji spise jako aktivistickou a osvétovou iniciativu nez jako klasickou znacku,

a proto je v celé praci oznacovan jako projekt.

6.1 Transparenstnost a udrzitelnost v Humanoddity

Jednim z hlavnich piliftd projektu je kritika tradiéniho moddniho primyslu a jeho
manipulativnich praktik. Zakladatel¢ oteviené odsuzuji zneuzivani pojmu ,udrzitelnost®
velkymi korporacemi, které tento termin ¢asto pouzivaji ¢isté pro marketingové ucely, aniz
by skute¢né minimalizovaly negativni dopady na zivotni prostfedi. ,,Slovo udrzitelnost pro
nas znamena greenwashing,“ uvedl v rozhovoru pro Ekonews spoluzakladatel Daniel Weber
(Weber, 2024). Tato kritika ukazuje na diraz, ktery projekt klade na autenticitu a

transparentnost.

Humanoddity (2025) na svém webu uvadi, ze se distancuje od rychlé médy a neustale se
ménicich trendt, které vedou k nadprodukci a zbyte¢né spotiebé. Misto toho nabizi odévy s
nad¢asovym designem a dlouhou Zivotnosti, ¢imZ se snazi zménit pfistup zakaznictva
k nakupovani. Velky diraz je kladen na autenticitu. Projekt poskytuje dohledatelné
informace o vyrob¢ svych produkti, jaké materialy se pouzivaji, jak je nastavena cenotvorba
a jaky je jejich dopad na zivotni prostiedi, pfi¢emz je vSe naprosto transparentni. Tento

pfistup neni pouze marketingovym ndastrojem, ale soucasti jejich autentické filosofie.

Neni to tedy pouze o vyrobé z certifikovanych a deadstock materialti v Ceské republice, ale
také o snaze redefinovat, jak by méla znacka (projekt) vypadat a komunikovat. Vysoka
kvalita produktli neni jedinym cilem; stejné dilezity je 1 vyzkum, vzdjemné vzdelavani a

komunikace uvniti komunity. Nevytvari predstavu o nutnosti vlastnit jeji produkty.
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6.2 Marketingova komunikace Humanoddity

Humanoddity se vymezuje proti neustdle ménicim se trendiim a slevam, které dominuji
tradicnimu modnimu trhu. Slevy a rychld médni produkce mohou vést k zvysSené spotiebe,
coz je v rozporu s filosofii znacky, kterd se zaméfuje na kvalitu a dlouhovékost vyrobk.
Cilem neni vytvofit tlak na zdkaznictvo, aby bylo nuceno vlastnit produkty znacky, ale
naopak jde o to, aby si lidé uvédomili hodnotu kazdého vyrobku a jeho vliv na zivotni

prostiedi a spolecnost.

Marketingova komunikace projektu Humanoddity je zaméfena pievazné na mladsi
publikum, které se zajima o enviromentalni tématiku a spolecenskou odpovédnost. Projekt
vyuziva socidlni sité nejen k propagaci svych produkta, ale také ke vzdélavani sledujicich o
problematice mddniho primyslu nebo o problémech dnesniho svéta. Piispévky jsou Casto
doplnény otevienou kritikou rychlé mody a apeluji na spolecenskou odpovédnost. Tato
strategie pomaha projektu vytvaret komunitu vérného zakaznictva, které sdili stejné hodnoty
a je ochotno podpofit znacku i za vyssi financ¢ni cenu. Hlavnimi prvky této komunikace jsou
autenticita, emocionalni propojeni se zékaznictvem a konzistentni vizudlni 1 verbalni

prezentace.

Socialni média a digitalni marketing — Humanoddity vyuziva socialni média jako klicovy
kanal pro komunikaci se svou komunitou. Obsah se zamé&fuje na autenticitu a zapojeni
sledujicich, zahrnuje redlny pohled do zivota mladého, spolecensky aktivniho Elovéka,
zakulisni pohledy na tvorbu produktl a interaktivni prvky, jako jsou ankety nebo otazky.
Marketingova strategie je zaloZzena na organickém rustu, tedy projekt momentalné
neinvestuje do kampani Zadné finance a pouze s vyuzitim zkuSenosti, které za roky tvorby

nabral, tvofi reels s pfispévky s velkymi dosahy.

Influencer marketing — Projekt spolupracuje s greenfluencerstvem (influencerstvo,
vénujici se enviromentalnim tématim), které je autentickym reprezentanstvem jejich
hodnot. Misto masového celebritstva se zaméfuje na mikroinfluencerstvo a osobnosti
s uzkym propojenim na komunitu, kteti dokdzou efektivné zprostiedkovat poselstvi
projektu. Tento ptistup ptispiva ke zvySeni ditvéryhodnosti projektu a umoziuje preciznéjsi
a cilengj$i komunikaci.

Eventy a komunitni marketing — Humanoddity se aktivné podili na pofadani akei, které
umoznuji navazat osobni kontakt s jejimi sledujicimi. Workshopy, piednasky, pop-up

obchody a tematicky zamétené eventy prispivaji k posileni pocitu sounalezitosti a umoziuji
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zakaznictvu zazit projekt a jeji autory nazivo. Tento pfistup efektivné upeviiuje komunitu

w7 4

kolem projektu a podporuje Sifeni pozitivnich referenci.

Emocionalni marketing a love brand — Zakladem marketingové komunikaci Humanoddity
je vytvareni hlubokych emocionalnich vazeb se zakaznictvem. Projekt neusiluje pouze o
prodej produktt, ale predevs§im o piedavani hodnot a Zivotnich postojl, se kterymi se mize
zakaznictvo ztotoznit. Komunikace casto zdiraziiuje osobni piib¢hy, sebevyjadieni a
komunitni soundlezitost. Tento pfistup efektivné podporuje loajalitu zakaznictva a

preménuje je v oddané zastance a zastankyné znacky.

Autenticita a pribéh znacky — Humanoddity stavi na silném piib¢hu, ktery zdlraziuje
jedine¢nost, odvahu byt sam sebou a pfijeti odliSnosti. Tato autenticita se promita do vsech
aspekti komunikace, od vizualni identity aZ po tén a jazyk pouzivany na socialnich sitich.
Transparentnost v prezentaci znacky a opravdovost v komunikaci poméhaji budovat davéru

a loajalitu zakaznictva.

Konzistentni vizualni identita — Vizudlni komunikace projektu se vyznacuje
minimalistickym, avSak vyraznym designem, ktery je snadno identifikovatelny. Logo,
barevnd paleta a typografie jsou konzistentné pouZzivany napii¢ vSemi komunikacnimi
kandly, od socialnich médii pies webové stranky az po baleni produkti. Tato konzistence

posiluje povédomi o projektu a podporuje jeho zapamatovatelnost.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Jak bylo uvedeno v metodice bakalarské prace, distribuce dotazniku probihala
prostiednictvim Instagram stories, ve kterych byl zahrnut odkaz na dotaznik. Prvni storie
bylo uveiejnéno ve stfedu 12.3. v 16 hodin formou 30sekundového videa a vidélo ho 2481
lidi, z toho se 67 1idi (2,7 %) zapojilo do dotaznikového Setfeni. Druhé storie bylo uvetejnéné

v nedéli 16.3. v 17 hodin a zhlédlo ho 1673 lidi, pficemz 56 (3,3 %) se zapojilo.

7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo celkem 123 respondenstva, pii¢emz v uvodni filtraéni
otazce vSichni uvedli, ze ,jsou sledujicimi instagramového uctu Humanoddity* a tak bude

dale pracovano se vSemi 123 odpovéd'mi.

V uvodni ¢asti dotazniku byla zatazena oteviena otazka, ktera zjistovala ,,jakeé faktory podle
respondenstva odlisuji projekt Humanoddity od ostatnich znacek*. Tato otazka, stejné jako
vSechny oteviené otazky, byla dobrovolna a rozhodlo se na ni odpovédét 105 respondenstva
(85,3 %), coz umoznilo ziskat hlubsi vhled do vnimani projektu a identifikovat jeho klicové

prvky.

Nejcastéji se v odpovédich objevoval pojem ,udrzitelnost“ (44 zminek), coz potvrzuje, ze
tento aspekt je pro projekt zdsadni a respondenstvo jej vnima jako hlavni diferencidtor vici
konkurenci. ,,Kvalita a design produktii* byly zminény 26krat, coZ naznacuje, Ze estetickd a
materidlni stranka nabidky je dulezitym faktorem odliSeni. Vyznamnou roli hraje také
~komunikace projektu* (17 zminek) a jeji ,,osobni pristup a propojeni s tviirci*‘ (15 zminek),
coz podtrhuje dulezitost autenti¢nosti (kterd byla 6x konkrétné jmenovana) a blizkosti

znacky ke svému publiku.

Dalsimi Casto zminovanymi faktory byly ,,hodnoty a filosofie* projektu (15 zminek) a
skutecnost, Ze se Humanoddity ,.nesnazi prodavat svoje obleceni, ale apeluje na nakup
s rozmyslem spiSe nez na kompulzivni rozhodnuti (18 zminek), coz naznacuje, Ze
respondenstvo ocenuje hodnotové ukotveni projektu a jeho zaméteni na obsah a komunitu.
,Originalita® (13 zminek) a ,,fransparentnost (9 zminek) rovnéz ukazuji na odliSnosti, které

pfispivaji k unikatnimu postaveni projektu.

Celkové vysledky potvrzuji, Ze Humanoddity je vnimédno nejen jako udrZzitelny a kvalitni

projekt, ale také jako projekt s jasnou filosofii, otevienou komunikaci a osobnim pfistupem.
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Dalsi oteviena otazka Setfeni zkoumala ,,co respondenstvo na projektu Humanoddity zaujalo
v okamziku jeho objeveni. Na tuto otazku odpovédelo 103 respondenstva, coz poskytuje

cenné informace o prvotnich faktorech, které ptitahuji pozornost k projektu.

Nejcastéji uvadénym aspektem byl ,,design produktu‘, které zminilo 37 respondenstva.
Tento vysledek potvrzuje vyznam vizudlni a estetické stranky projektu pii formovani
prvniho dojmu a budovani jeho atraktivity. Tésné za designem nésledovala ,,ekologie (35
zminek), coz naznacuje, ze udrzitelnost hraje zasadni roli nejen v diferenciaci projektu, ale
1 v jejim prvotnim vnimani.

Vyznamnou ulohu v zaujeti projektem sehrala také ,.komunikace na socialnich sitich* (25
zminek), ktera je pro oslovovani novych sledujicich kli¢ova. Znac¢na ¢ast respondenstva (20
zminek) také uvedla, Ze je oslovili samotni ,,tviirci, coz podtrhuje zapaleni tviircti a osobni
rozmér projektu. ,,Vzhled celého projektu (7 zminek) a ,.filosofie a hodnoty* projektu (6

zminek) také ptispély k pocatecnimu zajmu o Humanoddity.

Nejvyraznéjsim rozdilem mezi tim, co respondenstvo vnimd jako odliSujici faktory
Humanoddity a tim, co je jako prvni zaujalo je dominance ,,udrZitelnosti* v prvni otazce (44
zminek), zatimco v otazce druhé se umistila az na druhém misté (35 zminek). To naznacuje,
ze udrzitelnost je vnimana jako klicovy prvek Humanoddity, ale pfi prvnim setkani ji lidé
vnimaji az sekundarn€. Naopak ,design produktu byl u prvniho dojmu nejcastéji
zminovanym faktorem (37 zminek), zatimco v otdzce na odliSnosti projektu mél nizsi pocet
zminek (26). Tento rozdil ukazuje, Ze vizudlni stranka projektu sehrdva zdsadni roli
v pritdhnuti pozornosti, ale v dlouhodobém méftitku se do poptedi dostavaji i hodnotové a

filosofické aspekty.

Dalsi rozdil se tykd ,komunikace”. V otdzce na odliSnosti projektu ji zminilo 17
respondenstva, zatimco v otdzce na prvni dojem hrala vyznamnéjsi roli (25 zminek). Tento
rozdil miZe naznacovat, Ze socialni sit¢ jsou kliCovym ndstrojem pro zaujeti novych
sledujicich a potencidlniho zakaznictva, ale v hlubSim napojeni na projekt hraji spise

podptirnou roli.

Naopak ,,hodnoty a filosofie* byly vnimany spiSe jako faktor dlouhodobé diferenciace (15
zminek), zatimco pfi prvnim dojmu je zminilo pouze 6 respondenstva. Stejné tak ,,originalita
a transparentnost” mély v otazce na odliSnosti vét§i vahu nez v otadzce na prvni dojem. To
potvrzuje, Ze nékteré hlubsi aspekty projektu jsou reflektovany az v prabéhu delSiho

kontaktu s ni.
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Celkové¢ 1ze konstatovat, Zze prvotni zaujeti projektem je primarné vizualni a komunikaéni,
respondenstvo primarné zaznamendva design produktii, celkovy vizudl a socidlni sité.
Naopak hlubsi hodnoty, jako je udrzitelnost, autenti¢nost, filosofie a ptistup k prodeji, jsou
vice reflektovany az ve chvili, kdy ma respondenstvo s projektem delsi zkusenost. Tento
rozdil naznacuje, ze pro budovani znacky je dulezité nejen zaujmout vizualné atraktivnim
designem a efektivni komunikaci, ale také dlouhodobé posilovat hodnotovou stranku

projektu, kterd se ukazuje jako klicovy diferenciator vic¢i konkurenci.

Na otevienou otazku zjistujici ,,jak by respondenstvo popsalo filosofii Humanoddity tremi
slovy* se rozhodlo odpovédet 95 lidi. Tato otdzka pomohla s identifikaci klicovych hodnot,

se kterymi ma respondenstvo projekt spojeny.

Nejcastéji zminovanym aspektem byla ,udrzitelnost a ekologie, kterd se objevila ve 47
pfipadech. Tento vysledek utvrzuje, Ze je projekt Humanoddity vnimany jako projekt
s vyraznym diirazem na ekologickou odpovédnost, coz je v souladu s jeho deklarovanymi
hodnotami. Dal$i vyznamnou kategorii byla ,,zodpovédnost a transparentnost*, zminéna
v 16 ptipadech. Tento faktor reflektuje divéryhodnost projektu a jeji otevienou komunikaci

se zakaznictvem.

Tteti nejCastéji zminovanou kategorii byla ,kvalita a prakticnost (15 vyskytid), coz
naznacuje, ze projekt neni spojovan pouze s ekologickym pfistupem, ale také s vysokym
standardem materiall a zpracovani. ,,Originalita a kreativita* se objevila ve 14 odpovédich
a potvrzuje vnimani projektu jako jedine¢ny a inovativni. Dale byly zminovany ,,/idskost a
komunita‘ (12x), ,estetika a sty (10x), ,,lokdlnost a ceska vyroba* (9x) a , filosofie proti
konzumu'* (8x). Mezi mén¢ frekventované patti ,.etika a vzdélavani“ (5x) a ,,emoce a osobni

hodnoty** (4x).

Tyto vysledky ukazuji, Ze projekt Humanoddity je mezi respondendenstvem vniman jako
ekologicky odpovédny, eticky smyslejici a kvalitni alternativa k béZzné modni produkci.
Zaroven se potvrzuje jeji uspesna komunikace smérem k cilové skuping, kterd oceniuje nejen

vizualni a designové prvky, ale také hlubsi hodnotové ukotveni projektu.

Z otazky ,,S jakou pravdepodobnosti doporucis projekt Humanoddity svéemu kamaradstvu?*
vychézi Net Promoter Score, které je blize popsané v kapitole ,,5.4.1 Dotaznikové Setfeni‘.
Z celkového poctu 123 odpoveédi bylo 72 propagatorstva (tedy odpovédi na Skale v hodnoté
9 nebo 10), 37 z respondenstva bylo pasivni (odpovéd’ 7 nebo 8) , a pouze 14 kritiCstva

(odpovédi na skale 6, 5, 4, 3,2, 1, 0).
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NPS = (72 _ 14) 100 = =2 % 100 = 4715
N 123 123 I

Vysledné Net Promoter Score pro projekt Humanoddity vychdzejici z tohoto vyzkumu je
47,15. Z vysledku mizeme vyvodit, ze velky pocet dotazovanych ma pozitivni vztah k
projektu a je pravdépodobné, ze by projekt doporucili. Z vyzkumu Reichhelda (2004)
provedeného napfi¢ odvétvimi vychdzi primérnd hodnota na 16. Primémé Cislo je ale pro
kazdé odvétvi jiné. NPS pro projekt je tedy v kladné poloving. Stejnym zptisobem mizeme
NPS vypocitat zvlast pro lidi co nakoupili (zdkaznictvo) a zvlast’ pro lidi co jsou pouze

sledujici a jesté nenakoupili (sledujici).

N pSZakaznictvo — (14 — 1) % 100 = 2 % 100 = 72,22
18 24

44
X 100 = ——=x 100 = 41,90

58 — 14)
105

NP sledujici — (
S 105

Zakaznictvo by o néco vice doporucilo projekt nez-li sledujici. Miize to souviset praveé s
nakupem a vysokou spokojenosti s nim, celym procesem nakupu, balenim, komunikaci a
nebo samotnym nakoupenym zbozim. Z 18 respondenstva, které uvedlo, ze si néco v
minulosti nakoupilo 17 z nich (94,4%) uvedlo, ze bylo ,,spokojenx*. Pouze 1 respondestvo
(5,6%) uvedlo, Ze bylo ,,spise nespokojenx. 6 respondenstva dale vyuzilo ptilezitosti
pfiblizit jejich zaZitek s ndkupem u projektu. VSechny reakce, vyjimaje jednu, jsou pozitivni
a vyzdvihuji jmenovité kvalitu zpracovani produkti, baleni a komunikaci ze strany projektu.
Jedna z odpovédi zni: ,,.Design pro lidi — kalhoty jsou hezké, velmi pohodIné a maji velké

kapsy* (respondenstvo €. 33, autorovo dotaznikové Setfeni k BP, 2025).

V nésledujici otdzce dotaznikového Setfeni bylo zkouméno ,jaké charakteristiky si
respondenstvo spojuje s projektem Humanoddity*. Bylo mu predloZeno 11 tvrzeni (claimil)

a mélo vybrat ta, kterd povazuji za pravdiva.
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Nejvice respondenstva (95,9 %) se shodlo na tom, ze ,,Humanoddity nabizi produkty
s diirazem na dlouhou zivotnost“. Velké mnozstvi odpovedi (87,8 %) také potvrdilo, ze
~Humanoddity inspiruje ke kritickému pohledu na modni priimysl*, a 85,4 % respondenstva
souhlasilo s tim, ze ,,Humanoddity stavi na duvére a respektu mezi projektem a

zakaznictvem*.

Dale byla siln¢ vnimana propojenost projektu s udrzitelnosti a férovym ptistupem — 82,9 %
respondenstva uvedlo, ze ,,Humanoddity propaguje férové pracovni podminky pro vsechny
zapojené do procesu vyroby*, a 78,9 % potvrdilo, Ze ,,projekt porada prednadsky a natdci
videa s cilem vzdéldvat veiejnost o udrzitelnosti v médé”. Ze projekt ,prosazuje filosofii

komunity a dlouhodobé zmény* oznacilo 76,4 % respondenstva.

Mensi ¢asti odpovidajicich oznacila claim, ze je ,,Humanoddity synonymem pro etickou
modu v Ceské republice (68,3 %) a 65,9 % oznaéilo ,projekt se stavi proti elitaistvi a

nerovnosti v modnim sveétée*.

Tti primarné nepravdiva tvrzeni byla auterem vlozena do této otazky za icelem zjistit, zdali
projekt nekomunikuje néco jiného, nez si mysli. VSechny tfi tvrzeni byla zvolena pouze
v malé mife, tedy bylo potvrzeno, Ze sledujici ptijimaji komunikaci tak, jak se ji zakladatelé
projektu snazi komunikovat. Tvrzeni, ze ,,Humanoddity se zameruje na exkluzivni
zdkaznictvo a ignoruje Sirsi publikum* oznacilo 5,7 %. Podobné jen 3,3 % respondenstva
souhlasilo s tim, Ze ,,Humanoddity sleduje rychlé modni trendy a prizpiisobuje jim svoji

~Humanoddity zaméruje predevsim na luxusni segment trhu‘ (0,8 %).

Graf 1 (viz str. 46) odkazuje na vysledky dotazovani k modelu The Happiest Brands in the
UK. Respondenstvo hodnotilo ,,do jaké miry na né projekt Humanoddity piisobi jako hravy,
Stastny, ditvéryhodny, optimisticky, zodpovédny ke spolecnosti a udrZitelny viici prirode®.

Hodnoceni probihalo na skale od 1 (viibec neptsobi) do 5 (zcela piisobi).

Vysledky ukazuji, Ze nejvickrat hodnotilo nejpozitivnéji faktor ,.zodpovédny ke spolecnosti‘
(109 respondenstva zvolilo nejvyssi stupeit hodnoceni 5) a ,udrzZitelny viici prirode* (102
respondenstva zvolilo 5). To naznacuje, Ze je projekt Humanoddity vniman jako eticky a

ekologicky udrzitelny.
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Jak moc pusobi projekt Humanoddity jako ...
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Graf 1: Vékové rozlozeni respondenstva
(zdroj: vlastni zpracovani)

Primérné hodnoty jednotlivych faktorti potvrzuji, Zze projekt Humanoddity je vniman
ptedevsim jako ,,odpovédny a ditveryhodny*. Nejvyssi primérné hodnoceni ziskal faktor
,zodpovédnost ke spolecnosti (4,88), tésné nasledovana ,,udrzitelny vici prirode* (4,81) a
sdiveryhodnosti (4,80). Tyto vysledky naznacuji, Ze respondenstvo projekt vnima jako
seriozni a hodnotové ukotveny, sdlrazem na etiku a udrzitelnost. Emociondlni
charakteristiky dosdhly rovnéz vysokych hodnot — ,stésti* (4,50) a ,,optimismus* (4,26)
ukazuji, ze projekt vyvolava pozitivni pocity a nadéjnou atmosféru. Nejnizsi praimérnou

hodnotu vykazuje faktor ,,hiravost (4,20).

V navazujici otdzce mélo respondenstvo moznost vybrat ,.ktery z uvedenych Sesti faktorii —
hravost, Stésti, duveéryhodnost, optimismus, zodpovédnost ke spolecnosti a zodpovédnost
VICI pFirodé — je pro né pri vnimani znacky nejdulezitéjsi (viz Graf 2, s. 47). Cilem této
otazky bylo zjistit, jaké hodnoty a charakteristiky jsou pro respondenstvo v kontextu
projektu Humanoddity klicové a do jaké miry se shoduji s jejim aktualnim vnimanim,
zaroven poskytuji dulezity vhled pro strategické sméfovani projektu a jeho komunikace,
zejména v tom, zda se zam¢éfit na posilovani jiz dominantnich hodnot, nebo naopak pracovat
na téch, které jsou pro respondenstvo dulezité, ale v souCasném vnimani projektu méné
vyrazné. Nejvetsi cast, konkrétne 67 (54,5 %) zvolila ,,udrzitelny viici prirodeé*. Stejny pocet,

25 (20,3 %), pak zvolil ,,zodpovédny ke spolecnosti a ,,ditvéryhodny*. Nejmensi oblibé se
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respondenstvu (0,8 %). Vzorek tedy ukazuje, ze projekt dava diraz a komunikuje to, co jeho

sledujicim ptipada dilezité.

Ktery z téchto faktord je pro tebe nejdulezitéjsi?

20,3%

B DOvéryhodny

B Hravy

B Optimisticky

08% ™ Stastny

B Udrzitelny vGci pfirodé

Zodpovédny ke spolecnosti

Graf 2: Dilezitost faktort The Happiest Brands
(zdroj: vlastni zpracovani)

K ,silnym strankam projektu Humanoddity* zanechalo svoji odpovéd’ 77 respondenstva.
Jednou z nejvyraznéjSach silnych stranek je ,udrzitelnost a etika* (19 zminek). Tento
vysledek se shoduje napfi¢ celym vyzkumem. Dal§Sim dilezitym aspektem je ,.kvalita a
preciznost® (14 zminek). Humanoddity vyuziva kvalitni materidly a soustfedi se na
dlouhovékost produktd, coz je v kontrastu s béznym trendem rychlé moddy. Peclivé
zpracovani, diraz na detail a unikatnost zpracovani pomahaji projektu udrzet si prestiz
v oCich zékaznictva. ,,Transparentnost a pravdivost (11 zminek) jsou dalSimi klicovymi
hodnotami projektu. Humanoddity oteviené¢ komunikuje o svych vyrobnich procesech, sdili
zakulisi tvorby a informuje sledujici o vSech aspektech vyroby. Tento pfistup podporuje

davéryhodnost a loajalitu komunity.

Dilezitou silnou strankou je také ,komunita a vztah se sledujicimi (10 zminek).
Humanoddity aktivné buduje komunitu lidi, kteti sdileji jeji hodnoty. Pfima komunikace se
sledujicimi, zapojeni do filosofie projektu a sdileni autentickych pfibehti posiluji

emocionalni vazbu mezi projektem a jeho sledujicimi. V neposledni fadé hraje roli i
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,marketing a socialni site* (9 zminek). Humanoddity efektivné vyuziva digitalni kanaly k
Sifeni osvéty o udrzitelné mode. Kvalitni marketing, vzdélavaci videa a aktivita na socialnich
sitich pomahaji projektu oslovit nové sledujici a udrzet si kontakt s komunitou. ,,D¢€laji modu
0 néco zajimavejsSim tématem, nechaji ¢lovéka nahlédnout pod poklicku procesti vyroby
obleceni, sdili jak svlij pracovni tvofivy zivot, tak ale i trochu ten osobni, coz je fajn
propojeni* (respondenstvo €. 65, autorovo dotaznikové Setfeni k BP, 2025.) Dalsi zasadni
silnou strankou je ,,lokdlnost a spolecenska odpovédnost (6 zminek). Projekt se soustiedi
na lokélni vyrobu a podporu ceského femesla, ¢imz piispiva k rozvoji mistni ekonomiky.

Zaroven se zapojuje do spolecensky odpoveédnych aktivit a podporuje charitativni projekty.

Na otazku tykajici se ,,slabych stranek projektu Humanoddity™ se rozhodlo odpoveédét 65
respondenstva. Z vysledkii vyplynulo né€kolik oblasti, které respondenstvo vnima jako
mozné slabé stranky ¢i nedostatky projektu. Nejcastéji zmiflovanou oblasti byla ,.cena
produktu’ (14 zminek), kterd je v porovnani s fast fashion znackami vyssi. Presto vSak
mnoho dotdzanych tuto cenu povazuje za adekvatni vzhledem k udrzitelnosti, kvalité
materialil a etickému pfistupu pii vyrobé.

Dalsi, ¢asto zminovanou skupinou, byl ,,sortiment a vybér produktii* (13 zminek). Nekteré
respondenstvo vnima nabidku projektu jako omezenou a uvitalo by Sirsi skalu produkti,
naptiklad vice univerzalnich stfiht ¢i odévi bez potisku. S tim souvisi i vnimani
swspecifického modniho stylu projektu® (7 zminek), ktery nemusi oslovovat Sirs$i publikum.
Nékteré respondenstvo poukazovalo na to, Ze design siln€ odrazi estetiku tviircli, coz sice

dodava autenticitu, ale zaroven mize omezit jeji atraktivitu pro §irsi cilovou skupinu.

V oblasti ,,marketingu a propagace* (10 zminek) respondenstvo nejcastéji zminovalo nizsi
znamost projektu a menSi dosah na socidlnich sitich. Objevily se navrhy na castéjsi
publikovani obsahu, aktivnéj$i marketing a ptipadné spoluprace se zndmymi osobnostmi ¢i
Jinymi udrzitelnymi znackami.

Dalsi oblasti, ktera se objevila v odpovédich byla ,,dostupnost produktii a prodejni kanaly*
(5 zminek). Nékteré respondenstvo by ocenilo moznost osobniho vyzkouSeni produkth

v kamenném obchodé, coz v soucasnosti neni mozné.

Také stoji za zminku, Ze Cast respondenstva uvedla, ze ,,Zadné slabé stranky* nejsou nebo
Lwvyjadrila podporu filosofii projektu (10 zminek), kterou povazuji za smysluplnou a

spravné nastavenou.
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7.2 Struktura vyzkumného vzorku

Vramci demografické c¢asti priazkumu byla polozena otazka .tkajici se véku
respondenstva‘“, aby bylo mozné blize identifikovat sledujici projektu (viz Graf 3, s. 49).
Odpovédi ukazaly, ze nejpocetnéjSimi skupinami respondenstva jsou ,,/5-18 (39,8 %) a
»19-25% (48 %). Je tomu tak z divodu pouzivaného komunika¢niho kandlu a zaroven
zvolen¢ komunikace, kterd cili na tyto v€kové kategorie. Vysledky rovnéz poskytuji prostor

pro zamysleni nad moznostmi, jak ptilakat i lidi, ktefi nezapadaji do téchto vékovych skupin.

Kolik ti je let?

0,
7,3% 2%, 2,4%

mO0-14
39.8% 15-18

W 19-25

W 26-40

w41+

Graf 3: Vékova struktura respondenstva
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tyto skupiny jsou také nejpocetnéj$im skupina i v ramci zékaznictva (lidé, ktefi jiz u
projektu nakoupili). Ve vékové skupiné ,,75-18“ let nakoupilo 6 lidi z celkem 49, tedy 12,2
%. Do skupiny ,,/9-25% spada celkové 59 lidi a 10 nakoupilo, coz odpovida 16,9 %. Vyssi
procento nakupt u skupiny ,,79-25° mize souviset s vyssi cenovou kategorii produktii, které

projekt Humanoddity nabizi.

Z divodu autorova zapojeni do projektu mize byt poskytnut i ndhled do statistik aktivity
sledujicich na Instagramu Humanoddity, které ukazuji, ze nejaktivnéj$i vékovou kategorii
za obdobi od 19. ledna do 17. tnoru jsou ,,/8-24* let (49,6 %), nasledovani skupinou ,,25-
37¢ let (21,8%) a ,,13-17 let (17,7 %). Tato data potvrzuji, ze Humanoddity oslovuje
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zejména mladsi generaci, coz predstavuje kliCovy faktor ptfi formovani marketingové

komunikace i budouciho smétovani projektu.

Pti pohledu na rozdéleni odpovédi podle vékovych skupin na otazku ,,Ktery z techto faktoru
14 byl nejcasteji volen faktor ,,udrZitelny wiici prirodeé®, a to 2 z 3 respondenstva. Ve
skupiné ,,/5-18“ byl tento faktor zvolen taktéz nejcastéji, konkrétne 31 z 49 odpovidajicich.
Na druhém misté se umistila ,,duveryhodnost”, kterou oznacilo 8 respondenstva. Také ve
skupiné ,,79-25“ dominoval faktor ,udrzZitelny vuci prirode“, ktery zvolilo 26 z 59
respondenstva. V tomto piipad¢ vSak jiz nebyla prevaha tak vyrazna jako u ptredchozi
skupiny. Na druhém misté¢ se umistil faktor ,,zodpovédny ke spolecnosti“ s 16 hlasy.
V kategorii ,,26-40" se ,,udrzitelnost viici prirode* opét objevila jako nejcastéjsi volba (7 z 9
odpovédi). V posledni vékové skupin€ ,,47/+* byly preference rovnomérnéji rozloZeny,po
jednom hlasu ziskaly tfi faktory: ,duveryhodnost, ,udrzitelny viici prirode” a

,zodpovédnost ke spolecnosti*.

Dalsi otdzkou zohlediiujici charakteristiku respondenstva byla jejich ,,socio-ekonomicka
aktivita® (Graf 4, s. 51). Celkové 79,4 % respondenstva uvedlo, Ze se v soucasnosti vénuji
studiu, at’ uz na ,,vysoké, vssi odborné, stredni anebo zdkladni skole*. DalSich 19,8 %
respondenstva jiz ,pracuje anebo podnikd“. Vzhledem k tomu, Ze respondenstvo mohlo
zvolit vice moznosti, 1ze predpokladat, Zze nékteré z téchto skupin se ptekryvaji. Tento
demograficky profil naznafuje potencidl pro budouci rist zdkaznictva projektu
Humanoddity. Jakmile soucasné studentstvo dokon¢i své vzdelani a vstoupi na trh préce,
jejich finanéni moznosti se s nejvetsi pravdépodobnosti zlepsi, coz by mohlo zvysit jejich
ochotu investovat do produkti nabizenych projektem. Tim se otevira prostor pro pfirozeny

ptechod sledujicich v aktivni zdkaznictvo.
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Graf 4: Oblast socio-ekonomické aktivity
(zdroj: vlastni zpracovani)

Graf 5 (strana €. 52) reprezentuje ,frekvenci nakupniho chovani respondenstva v riiznych
kategoriich odévnich znacek a prodejcii*. Data ukazuji, Ze nej¢astéji nakupovanou kategorii
je ,.ndakup v sekacich*, tedy second-hand obchodech, kde jako v jediné kategorii uvedla vétsi
skupina (22 respondenstva, 17,8 %), Ze zde nakupuji ,velice casto”. ,,Casto” pak tuto
moznost ndkupu voli 43 respondenstva (34,9 %) a také ma nejminkrat oznacenou kategorii
»hikdy™ (2 respondenstva, 1,6 %). Na druhé stran€ popularni fetézce ,fast fashion* oznacili
v kategorii ,,velice casto* a ,,casto® pouze 2 1idé. ,,Obcas* a ,,malo kdy* jiz oznacilo 43 (34,9
%) a 38 (30,9 %) respondenstva. Muze tak byt z divodu obtizného hledani a cenové
nedostupnosti ve vice specifickych kouscich obleceni, které jsou lehce dostupné ve fast

fashion fetézcich.
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Jak ¢asto nakupujes z dané kategorie obleceni?
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Podle vyzkumu Fashion (Re)search 2019, ktery realizovala spole¢nost Glami (2019), je
nejcastéj$im primarnim zptsobem nakupovani odévli mezi respondenstvem fast fashion,
pricemz tuto formu nakupu preferuje 75 % dotazanych. Obleceni z druhé ruky, tedy nakup
v second-hand obchodech nebo na online platformach zamétenych na prodej pouzité mody,
pfedstavuje primdrni volbu pro 12 % respondenstva. Malé lokalni designérstvo, které se
Casto zamétuje na lokalni a udrzitelnou tvorbu, je hlavnim zdrojem odévt pouze pro 5 %

dotazanych.

Rozdily mezi odpovédmi v dotaznikovém Setfeni provedeném autorem a uvedenym
obleceni z druhé ruky. Také za rozdily mtize stat snaha projektu Humanoddity o vzdélavani
jeho sledujicich v oblasti ekologie a problematiky odévniho primyslu. Mizeme tedy tyto

udaje brat jako naznak fungujici komunikace projektu.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM - POLOSTRUKTUROVANE
ROZHOVORY
Pro kvalitativni vyzkum bylo vybrdno 5 participanstva, konkrétné z téch, kteti v dotazniku

uvedli, ze maji zajem zapojit se 1 do dalsi faze vyzkumu prostfednictvim rozhovorti. PIné

znéni rozhovort je dostupné v ,,Ptiloze P II — rozhovory*.

Rozhovory probihaly ve dnech od 25. biezna do 6. dubna a délka jejich nahravek je mezi 8

a 15 minutami.

Participant 1 Student 22
Participantka 2 Studentka 20
Participantka 3 Studentka 22

Participant 4 Student 21

Participant 5 Student 24

8.1 Vysledky polostrukturovanych rozhovori

Prvni ¢ast rozhovorii se zaméfila na pocatecni asociace a prvotni kontakt participanstva

s projektem Humanoddity.

Pii otdzce ,.,Kdyz se rekne Humanoddity, co té jako prvni napadne?* se u vseho
participanstva objevila vyraznd shoda v asociaci projektu s ,,udrzitelnosti. Nékterymi byl
tento faktor zminovan piimo, zatimco ostatni vyjadiovali prosttednictvim ,kvalitnich
materialii* u vytvoreného obleceni nebo piistupu ,,slow fashion*. Déle byla participanstvem
zminovana ,.kreativita, pozitivni lidsky pristup, otevienost a prirozenost projektu®, jak
napsal jeden participant: ,,znacka, kterd nechce nic nutit* (participant 1, autorovo kvalitativni
Setteni k BP, 2025). Jedna z odpovédi také poukazala na dlleZitost ,,osobniho brandu
zakladatele®, konkrétné zminuje Dana a jeho plsobeni na socialnich sitich. Z odpovédi
vyplyva, ze projekt Humanoddity je vnimén jako moderni, hodnotove ukotveny a spravné
komunikujici.

Dalsi otazka se zaméfila na ,zpiisob, jakym participanstvo projekt objevilo*. VétSina
odpovédi odkazovala na ,,socialni site*, konkrétn¢ Instagram a TikTok. K vétsi casti

participanstva se projekt na socialnich sitich dostal diky trendujici ptispévkiim podpotenych
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organickym dosahem. Jeden participant (participant 5) zminuje i ,,sdileni influencerem*,
tedy influencer marketing. Mezi dalSimi odpovéd'mi se objevil ,,WOM marketing* (stni
marketing), ktery se k nim dostal pies pratele, anebo piimo pies autory projektu. Tato zjiSténi
potvrzuji dilezitost digitalnich platforem a mezilidskych vztaht pii budovani povédomi o

projektu v cilové skupiné mladych lidi.

Otazka ,,Co té na Humanoddity nejvic zaujalo, kdyz ses o ni dozvedelx? slouzila
k identifikaci klicovych atraktivit projektu. Participanstvo uvadélo, ze je na projektu zaujala
predevsim ,,autenticita, otevienost k dulezitym tématiim a presah‘. Ocenovali, ze projekt
neni ,.zameéren pouze na prodej*, ale aktivn€ otevira spolecenska témata jako udrzitelnost a
pracovni podminky a snazi se tak vzdélavat za vyuziti ,,srozumitelného jazyka* tedy feci,
které je lehko zpracovatelnd pro mladsi cilovku. U dvou participanstev (1, 3 a 5) zaznélo i
pozitivni hodnoceni ,,kvality vyrabeného obleceni a celkového konceptu projektu*. ,,Taky to,
ze tu osvétu S§ifili moji vrstevnici srozumitelnym jazykem a ne védci® (participantka 2,

autorovo kvalitativni Setfeni k BP, 2025).

V zavérecné otazce Uvodni Casti participanstvo hodnotilo ,zda pravidelné sleduji
komunikacni kanaly projektu* a co je na obsahu bavi. VSechno participanstvo potvrdilo, ze
projekt sleduji na socidlnich sitich pravideln¢ a nékteti zminili 1 pravidelné navstévovani
webovych stranek projektu. V odpovédich se c¢asto objevoval diraz na ,.edukativni
charakter* obsahu, pti¢emz jako zajimavé byly vnimany predevsim videa z procesu vyroby
obleceni a ukazky implementace udrzitelnosti do redlného Zivota. Projekt na né pisobi jako
Wlidsky, autenticky a nekomercné naladény, nikoliv jako klasicka prodejné orientovana
znacka. Ocenili rovnéz ,,vizualni pritazlivost a zabavnou formu komunikace®, diky které

projekt dokéze dlouhodobé¢ udrzet jejich pozornost.

Z odpovédi tak vyplyva, Ze projekt vhodné pracuje s hodnotovymi tématy a oslovuje svoji
cilovou skupinu nejen svymi produkty, ale i zplisobem komunikace, ktery propojuje estetiku,

autenticitu a edukaci.

Druha ¢&ast rozhovorti se zaméfila na emociondlni a hodnotové vnimani projektu
Humanoddity za vyuziti konceptu ,,The Happiest Brands* rozsifené¢ho o 2 dimenze. Otazky

zjistovaly, které z pozitivnich atributli jsou u projektu nejvyraznéjsi, které jsou pro

vvvvv

Na otazku, kterou z pozitivnich atributia (hravost, Stésti, diivéryhodnost, optimismus,

zodpovédnost ke spole¢nosti a udrzitelnost vii¢i prirodé) povazuji za nejvyraznéjsi u
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Humanoddity, odpovédi participanstva ukazuji predevsim na diivéryhodnost a udrzitelnost
vuci prirod€. Dvé participanstva (participanstvo 1 a 3) uvedla divéryhodnost, kterd miize
(participanstvo 1 a 2 uvedlo socialni i vici ptirod€) uvedla zodpovédnost, jak vii¢i piirodé
tak ke spolecnosti. Jedno respondenstvo zminilo hravost, coz ukazuje, Ze projekt mtize byt
vniman jako kreativni a odlehceny. Jeden participant uvedl, ze projekt na n¢j neptisobi jako
Stastny ,,Nefekl bych naptiklad, Ze jsou Stastni, protoze rozebiraji Casto 1 velice vazné
témata, které nejsou uplné stastné* (participant 1, autorovo kvalitativni Setfeni k BP, 2025),
coz souvisi s oteviranim kontroverznich a naroénych témat spojenych s odévnim

pramyslem.

V otazce, ktery z téchto prvki je pro participanstvo osobné nejdiilezitéjSi odpovédi
ukazuji, Ze participanstvo se nejcastéji identifikovalo s hodnotami diivéryhodnosti, socialni
zodpovédnosti a enviromentalni zodpovédnosti. Tyto odpovédi se shoduji s nejvice
vyraznymi u projektu. V tomto ohledu projekt oslovuje mladé publikum, pro které jsou
klicové presahy znafek smérem k etickému jedndni a transparentnimu fungovani. Pro
jednotlivé participanstvo byla dileZzitd naptiklad schopnost projektu ,,ziskat si ditvéru bez
natlaku“, nebo ukazovat, ze je mozné tvofit znacku udrzitelné¢ a odpovédné, pficemz to

neznamena poleveni u stylu ¢i kvality.

Zéaverecna otazka této Casti se sousttedila na to ,.zda Humanoddity dobre komunikuje
participanstvem vybrané atributy*. VSichni hodnotili pozitivné, tedy, ,,Ze projekt komunikuje
jsou podlozeny fakty. Na dopliujici otdzku, zda je napada, jak by se dal komunikovat jesté
Iépe bylo zminovano ,,vétsi priblizeni vyrobniho procesu®, pro podpoieni jesté véEtsi
divéryhodnosti a nebo ,,otevirdani kontroverznéjsich témat‘. Doporuceni ukazuji na vysokou

miru angazovanosti participanstva a jejich zajem o hodnotové smétovani projektu.

Treti ¢ast rozhovort byla zaméfena na hlubsi porozuméni projektu Humanoddity ze strany
participanstva prostiednictvim jeji personifikace, vizualni identity, zpusobu, jakym je
vniman a popisovan okoli, také na to, zda dokaze ovlivnit postoje a chovani participanstva.

Dale byly zjistovany silné a slabé stranky projektu.

Na otazku ,,jak by projekt Humanoddity participanstvo popsalo, kdyby bylo osobou*, se
opakované objevovaly velice pozitivni ptivlastky, jako ,prdtelska, empaticka, tvorivd,
ekologicky smyslejici a zodpovedna®. Jedna dotazovana (participantka 3) si projekt

ztotoznila pfimo se zakladatelem a tvaii celého projektu Danielem. Dal§i zminil (participant
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1), ze by byla oble¢ena v Humanoddity obleCeni, ¢imz dokazuje, Ze jsou vSechny aspekty
projektu v rovnovaze a navzajem propojené. V odpovédich rezonovala hravost a kreativita,

ale 1 silné hodnotové ukotveni a schopnost jit vlastni cestou.

V otézce tazajici se na ,soulad vizudlni identity se samotnymi hodnotami projektu*,
participanstvo jednohlasné odsouhlasilo, Ze ,jsou v souladu®. Casto byla zmiiiovana
SWpriroda“ a vizualni prvky odkazujici na ptirodu, jako barvy, potisky a grafika. Tento
vizualni styl podporuje pevné ukotveni Humanoddity mezi udrzitelnymi znackami. Jeden
participant zminil estetiku ,,cottage core®, ktera je také uzce spjatd s pomalym a

zodpovédnym lifestylem a ptirodou.

Pti otdzce, ve které mélo participanstvo ,priblizit, jak by projekt popisovali kamaradstvu®,
bylo opét patrné, ze projekt je chapan jako ,,lokdlni, udrzitelny a hodnotové orientovany*,
ktery nejen prodava, ale 1 edukuje. Participanstvo ji oznacovali za ,,¢eskou znacku, kterd se
nesnazi jen prodat®, ,projekt s velkym potencidlem* nebo ,,znacku, kterd bavi a zaroven

informuje*.

Na otdzku, zda se ,,participanstvo citi urcitou miru propojenti s projektem*, odpovédi ukazuji
vysokou miru osobni identifikace. Lidé ocenuji hodnoty, kter¢ ji s projektem propojuji, jako
vztah k udrzitelnosti a lokalni vyrobé¢ a alternativni pfistup k modé. Jeden respondent uvadi
,,fozmysli velmi out of the box, coz se taky snazim d¢lat™ (participant 1, autorovo kvalitativni

Seteni k BP, 2025).

Co se tyCe ,,moznosti zlepSeni projektu*, participanstvo nejcastéji navrhovalo ,,vyssi fyzickou
pritomnost projektu* (napiiklad formou akci nebo pop-up obchodl), vétsi ,,variabilitu a
extravagantnost produktii®, ptipadné presunuti ¢asti contentu do ,,redlného sveta®. Neékteti

by uvitali niz$i ceny a otevienéjsi vhled do procesu vyroby obleceni.

Projekt podle participanstva dokazal také ,,oviivnit jejich postoj k nakupovani a k mode*.
Nekteti zminovali pfistup k materialim, na kterych jim ted’ vice zaleZi. Jeden z participantii
uvedl, ze diky Humanoddity si uvédomil, Ze ,,je v pohodé& nosit dokola stejné obleceni®, coz
poukazuje na velky dopad snahy projektu o vzdélavani publika. Dvé participantky
(participantky 2 a 3) uvedly, Ze projekt neovlivnil jejich pohled pfimo, protoze se v dané
problematice jiz dobie orientovaly, ale utvrdil a stale je utvrzuje v jejich predsvédceni. Je

tedy dilezité si uvédomit, Ze publikum je a bude daleko vice vzdélané v dané problematice

vvvvvvvv
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V zavéru bylo participanstvo pozaddano o jmenovani ,,silnych a slabych stranek projektu®.
Mezi silné stranky patii prevazné ,originalita, odlisnost od béznych znacek a kvalita
komunikace na socialnich sitich a edukativni presah* projektu. Projekt je vniman jako
moderni a srozumitelny pro mladsi publikum. Slabsimi strankami jsou podle participanstva
,»VVSST cena, mensi sortiment a potencial k lepsimu vyuZiti marketingovych ndstrojii*. Mnoho

z téchto aspektl participanstvo zminilo, avSak také uvedli, Ze to vlastné chapou a piijimaji.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Vysledky dotaznikového Setieni a kvalitativnich rozhovortt pomohly odpovédét na piedem

stanovené vyzkumné otazky.

VOL1: Jaké jsou odliSnosti mezi komunikaénim poselstvim projektu Humanoddity a

jeho pochopeni followery?

Jednim zcild vyzkumu bylo zjistit, jak sledujici projektu Humanoddity vnimaji jeho
komunika¢ni sd€leni a do jaké miry toto vnimani odpovida zdméru projektu. V ramci
kvantitativniho Setfeni bylo respondenstvo vyzvéano, aby z nabizenych claiml vybralo ty,
které podle nich charakterizuji Humanoddity (viz kapitola 7.1 vysledky dotaznikového
Seteni). Z celkového poctu 11 claimi byly tfi oznaCeny samotnymi tvlrci projektu jako
nepravdiva. Oznacilo je 1 respondenstvo (0,8 %), 4 respondenstva (3,3 %) a 7 respondenstva
(5,7 %) z celkového poctu 123. Nizky pocet respondenstva, podle kterych tyto claimy patii
k Humanoddity svéd¢i o tom, ze projekt v téchto aspektech komunikuje své hodnoty

pomérné srozumitelné a nedochazi k zasadnimu zkresleni jeho identity v o¢ich sledujicich.

Naopak u ostatnich osmi tvrzeni, které odpovidaji tomu, co se projekt snazi komunikovat,
byla mira souhlasu vyrazné¢ vys$i. Nejméné oznaCené tvrzeni vybralo 81 (65,9 %)
respondenstva a nejvice oznacované 118 (95,9 %). Tyto vysledky ukazuji, ze hlavni sdéleni

projektu jsou Siroce rozpozndvéna a spravné interpretovana ze strany cilové skupiny.

Lze konstatovat, Ze existuje velmi vysokd mira shody mezi tim, co projekt komunikuje, a
tim, co jeho publikum pfijima. Vyskyt odliSnych interpretaci je margindlni a nijak zésadné

nenaruSuje konzistentni obraz projektu.

VO2: Jaké pozitivhi emoce nejvice pusobi na soucasné followery projektu

Humanoddity?

Respondenstvo v dotaznikovém Setfeni nejprve hodnotilo, do jaké miry na n€ projekt plisobi
hrave, stastne, daveéryhodné, optimisticky, zodpoveédné ke spole¢nosti a jako udrzitelny vaci
ptirodé. Hodnoceni probihalo na skéle od 1 (viibec neplisobi) do 5 (zcela ptisobi). Vysledky
ukazuji, Ze projekt je respondenstvem vniman primarné jako ,,zodpovédny ke spolecnosti*
(109 odpovédi na urovni 5), ,udrZitelny vici prirode* (102 odpovédi na urovni 5) a

sduveryhodny* (101 odpoveédi na urovni 5).
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Tato kvantitativni data potvrzuji i primérmé hodnoty jednotlivych atributi. Nejvyssi

primérmé hodnoceni dosahl faktor ,,odpovédnosti ke spolecnosti (4,88), nasledovany

HudrZitelnosti viici prirode (4,81) a ,duveryhodnosti (4,80).

Tento obraz doplituje 1 kvalitativni ¢ast vyzkumu. Dv¢ participanstva vyslovné zminila
Lwduveryhodnost projektu®, kterou pricitala zejména jejimu autentickému a transparentnimu
pristupu. Dvé€ participanstva rovnéz zdiiraznila ,,odpovénost, a to jak ve vztahu k prirode, tak

ke spolecnosti*.

Vysledky tedy ukazuji, Ze v momentalni dobé ptisobi Humanoddity na followery primarné
prosttednictvim ,,odpovédnosti (socialni i ekologické) a ditvéryhodnosti*‘. Emoce jako pocit

Stésti, hravost ¢i optimismus se mezi odpovéd’'mi nachazely, ale v daleko mensi mire.
VO3: Jaka je rezonance znacky projektu Humanoddity?

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji, Zze projekt Humanoddity rezonuje se svym
publikem zejména na zéklad¢€ ,,hodnotového ukotveni, autentického pristupu, durazu na
udrzZitelnost a kvality produktii“. Tyto kategorie dominovaly napfi¢ vSemi otevienymi
otazkami. Samotné pocty odpovédi v otevienych otdzkach, které byly pro participanstvo
nepovinné, na otazku s nejvyssim poctem odpoveédi odpovédelo 105 ze 123 participanstva,

ukazuji vysokou oblibenost a vztah mezi projektem a sledujicimi.

Data z kvalitativniho vyzkumu ukazuji, Ze projektu Humanoddity se v mnoha ohledech dafi
rezonanci dosahovat. Vyznamna ¢ast participanstva deklaruje, ze se citi byt s projektem
osobné propojena, a to predevsim na zéklad¢ ,,sdilenych hodnot, jako je udrzZitelnost, lokalni

vyroba a alternativni pohled na modu®, které byly zmitlovany i v dotaznikovém Setteni.

Konkrétnim ¢iselnym ukazatelem rezonance znacky je i Net Promoter Score (NPS), které
respondenstvo vypliiovalo v dotaznikovém Setfeni. NPS pro Humanoddity v tomto vyzkumu
vyslo 47,15 (NPS se pohybuje na skéle -100 az +100). Tento vysledek signalizuje, Ze znacna

¢ast respondenstva ma k projektu pozitivni postoj.
VO4: Jaké jsou podle followerii silné a slabé stranky projektu Humanoddity?

Sledujici projektu Humanoddity vnimaji jeho hlavni pfednosti pfedev§im v hodnotovém a
kvalitativnim nastaveni projektu. Mezi nejsilnéjsi stranky patii ,,duraz na udrZitelnost, eticky
pristup a lokalni vyrobu “, coz se odrazi naptic¢ celym vyzkumem. Vyzdvihovéna je rovnéz

»Vysoka kvalita zpracovani, preciznost a dlouhovékost produktu®, které tvoti protipol rychlé

mode. Vyznamnou roli hraje také ,,autenticky a vzdeélavaci obsah na socidlnich sitich®, ktery
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ptiblizuje hodnoty projektu a ¢ini modu srozumitelnéjsi a smysluplnéjsi. Projekt je rovnéz
vniman jako ,,origindlni a esteticky jednotny a vyrazny*, coz ptispiva k jeho rozpoznatelnosti

a osobitosti.

Slabé stranky, které sledujici nejcastéji zminuji, souvisi zejména s ,,vyssi cenou produktii,
omezenym sortimentem a mensi znamosti projektu*. Vys$i cenova hladina je vniména jako
prekazkou pro nékteré potencialni zékaznictvo, piesto ji znacna ¢ast participanstva vyzkumu
povazuje za adekvatni vzhledem k hodnotdm a kvalité¢ vyrobkia. Sortiment je podle casti
sledujicich pfiili§ uzky a uvitali by S$irSi nabidku ¢i univerzalnéjsi kousky. V oblasti
marketingu se objevuji vytky k nizsi frekvenci komunikace a k absenci spolupraci s dalSimi
projekty/znackami ¢i osobnostmi. Pfesto v§ak mnohé respondenstvo a participanstvo vnima
tyto slabiny s porozuménim, uvédomuji si, ze jsou Casto disledkem védomého sméefovani
projektu a jeho hodnotového ukotveni, které nepodléha masové produkei ¢i komerénim

tlakOm.
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10 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zédklad¢ provedeného kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu a s ohledem na teoretické
poznatky obsazen¢ v teoretické ¢asti prace Ize formulovat nékolik konkrétnich doporuceni

pro dalsi rozvoj projektu Humanoddity.

Jednim z kli¢ovych doporuceni je posileni osobniho kontaktu se sledujicimi. Vzhledem
k tomu, ze jedna z piednosti projektu je edukace, nabizi se moznost potfadani vetejnych akci,
naptiklad ve formé¢ pop-up eventii, workshopti nebo diskusnich vecerii. Osobni setkani by
umoznila hlub$§i propojeni mezi projektem a jeho sledujicimi a zdrovenl by pfispéla

k budovani silné brand community, ktera je pro vytvoteni love brandu kli¢ova.

Za vyznamny krok smérem k riistu projektu lze povazovat i rozvoj spolupraci s jinymi
znackami a osobnostmi, jeZ sdileji obdobné hodnoty a postoje. Kooperace s projekty
zaméfenymi na udrzitelnost, aktivismus nebo socidlni témata mize pfinést nejen nové
publikum, ale i zvySenou divéryhodnost projektu v $ir§im spole¢enském diskurzu. Navazani
spoluprace s influencerstvem, které pisobi autenticky, ma silnou komunitu a jejichz
komunikac¢ni styl je v souladu s filosofii Humanoddity, ve vet$i mife, nez tomu bylo
doposud. Takové partnerstvi by mohlo posilit vnimani projektu jako diveéryhodného a lidsky

blizkého, coz se mlze pozitivn¢ odrazit v mife loajality a diveéry novych sledujicich.

Z vyzkumu déale vyplyva, Ze projekt by mohl benefitovat z vétsi diverzifikace
komunikaénich kanali. Ackoliv Instagram jakozto dominantni kanal funguje dobfe,
vyuziti dalSich médii jako YouTube pro delSi edukativni formaty, podcasty pro rozbor
komplexnéjSich témat nebo pravidelny newsletter, jenZ miize nabidnout zakulisni obsah,
doporuceni a vhled do tvorby, by mohly pisobit jako podpiirné komunikacni kanaly. Tato
roz$ifend medialni pfitomnost by umoznila Iépe oslovit rliznorodé skupiny potencialniho

zakaznictva a pfiblizit hodnoty tém, ktefi preferuji jiné formy obsahu nez Instagram.

V souladu s vyznamem komunitniho zapojeni se rovnéZ doporucuje systematicky
podporovat tvorbu uZivatelského obsahu. Vyzvy ke sdileni osobnich zkuSenosti, stylizaci
s produkty projektu nebo ndzori na témata blizkd Humanoddity mohou pfispét
k aktivnéj$imu zapojeni sledujicich, prohloubenti jejich vztahu k projektu a zdroven podpoftit
organicky WOM marketing. Projekt v soucasné dob¢ vyuziva zapojeni sledujicich dobie
v ramci jednotlivych ptispévki na Instagramu, naptiklad v komentéfich nebo v anketach na
stories. Presunuti téchto vyzev i mimo jednotlivé pfispévky by mohlo posilit pocit

spoluvlastnictvi nad projektem a ptispivat k jejimu pfirozenému Siteni.
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Na zaklad¢ vysledki vyzkumu za pouziti teorie ,,Happiest Brands® Ize rovnéz doporudit
vyraznéjsi komunikaci pozitivnich emoci, zejména hravosti, optimismu a radosti, které
byly v porovnani s divéryhodnosti a zodpovédnostmi socidlni a enviromentdlni méné
vyrazné. Zapojeni a zdiraznéni emoci jako nadéje, inspirace a vlidnost mohou pomoci

vyvazit seridzni ton edukace a oslovit i sledujici, ktefi vice ocenuji uvolnénéjsi prezentaci.

Zavérem je tfeba zdiraznit vyznam zachovani autentické a edukativni komunikace,
piicemz je vhodné klast diraz na empaticky a podpirny ton. Komunikace, ktera neni
moralizujici, ale inspirativni a orientovand na porozuméni muze vést k silnéjSimu propojeni
se sledujicim publikem. Pravé vyvazeni mezi informacnim obsahem a emociondlni

angazovanosti mize byt klicem k posileni diivéry a dlouhodobé loajality zadkaznictva.

Uvedena doporuceni reflektuji silné stranky projektu Humanoddity, pfi¢emz identifikuji
ptilezitosti pro dalsi rist, rozsifeni komunity a upevnéni pozice love brandu nejen v kontextu

éeského trhu, ale i v $ir§im kulturnim a hodnotovém ramci.
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ZAVER

Budovani znacky, ktera dokaze vytvaret hluboké vztahy se svym publikem a stat se tzv. love
brandem, je dlouhodoby a naroCny proces. Tato bakalaiska prace hledala odpovéd na
otazku, jakymi prostfedky a hodnotami lze v odévnim pramyslu vytvofit znacku, ktera
rezonuje s publikem nejen na raciondlni, ale pfedevs§im na emocni tirovni. Pomoci ptipadové
studie projektu Humanoddity a kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu se
ukazaly rtizné aspekty, které ptispivaji k vnimani této znacky jako autentické, hodnotové

ukotvené a diveéryhodné.

Teoreticka ¢ast se zaméfila na vymezeni zékladnich pojmt z oblasti brandingu, love brandu
a marketingové komunikace udrzitelnych znacek. Prakticka ¢ast pak analyzovala, jak projekt
Humanoddity komunikuje své hodnoty, jak je tato komunikace vnimana jejimi followery, a
jak vnimaji samotny projekt. Vysledky vyzkumi ukéazaly, ze klicem kuspéchu je
konzistentni prace se znackovymi prvky, otevienost, a diraz na sdilené hodnoty jako
udrzitelnost, lokalnost a spolecenskd odpovédnost. Vyzkum zaroven potvrdil, ze projekt
rezonuje se svym publikem nejen na zéklad€ produkti, ale predevsim diky své filosofii a
pristupu ke komunikaci. Zjisténé poznatky mohou slouzit jako inspirace pro dalsi
tvlircovstvo v modnim pramyslu, které chce budovat silnou znacku s dlouhodobou vizi.

Mezi limity této prace patii mensi rozsah respondenstva a participanstva.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CBBE Customer-Based Brand Equity (hodnota znacky z pohledu zédkaznictva)
CSR  Corporate Social Responsibility (spolecenska odpovédnost firem)

LGBTQIA+ Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender, Queer/Questioning, Intersex, Asexual
+ dalsi identity

NPS Net Promoter Score
UK  United Kingdom (Velka Britanie)
VO  Vyzkumna otdzka

WOM Word of Mouth (istni doporuceni)
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P1I: Dotaznik

Ptiloha P II: Rozhovory



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik - https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQOLSdRb] GdAuEtW{CYwc3-
ngNwX6mtEHWXrjEuaKa61l wMnGKfe/viewform?usp=dialog

Data - https://drive.google.com/drive/folders/1e5bVQAy-XzZ-
VF100znRS1zKYR3x DoP?usp=drive link
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