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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva budovanim znacky v obuvnickém pramyslu. Teoreticka
¢ast sumarizuje a vymezuje teoretické pojmy, které souviseji s t¢ématem fashion marketingu,
moddniho pramyslu, znaCky. Prakticka Cast je tvofena charakteristikou spolecnosti Kave
Footwear, rozhovorem se zakladatelkou znacky Evou Klabalovou, kvantitativnim
vyzkumem a SWOT analyzou. V zavéru prace se nachazi zodpovézeni vyzkumnych otazek

a doporuceni zalozené na vysledcich vyzkumti.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, obuvnicky primysl, Kave Footwear, fashion

marketing, obuv

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with brand building in the footwear industry. The theoretical part
summarizes and defines theoretical concepts related to the topic of fashion marketing,
fashion industry, brands. The practical part consists of the characteristics of the company
Kave Footwear, an interview with the founder of the brand Eva Klabalova, quantitative
research and SWOT analysis. At the end of the work there is the answer to research questions

and recommendations based on research results.

Keywords: brand, brand building, footwear industry, Kave Footwear, fashion marketing,

footwear
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UvVOD

Zijeme ve svétd znadek. At’ se podivame kamkoli, vidime znacky. Staéi se projit ulici a jsou
kolem nés znacky aut, obleceni, obuvi, napisy obchodl, nazvy ulic, citime urcité znacky
parfémd, pijeme népoje urcitych zna¢ek nebo kupujeme si potraviny v obchodech riznych
znacek. Znacky nés obklopuji a mnohdy toto velké mnozstvi znacek zacina byt nepiehledné
a je tézké se v ném orientovat, presto mame k urCitym znackam né¢jaky vztah. Nekteré
znacky jsou vnimany Iépe, jiné hiife. Nékteré jsou vnimany prestizné, jiné nikoli. Nekteré
svou image uspésné buduji, jiné jsou rady, kdyz pteziji dalsi fiskalni rok. To, jak vnimame
ur¢ité znacky, je vysledkem budovani znacky. Znacky nejsou pouze nositelem zakladni

funkéni charakteristiky vyrobku, ale nesou v sobé také vyznam a hodnotu. V dnesni dobé uz

nestac¢i mit dobry produkt, zdkaznici touzi po ptidané hodnoté.

Tato bakalarska prace se zabyva budovanim znacky v obuvnickém primyslu. V teoretické
casti je provedena reSerSe relevantni literatury a elektronickych zdroju, které se zabyvaji
problematikou fashion marketingu, brandu, budovani znacky a problematikou modniho
primyslu. Bakalarskd prace je vytvofena ve spolupraci se znackou Kave Footwear, ktera
vyrabi obuv specialni technologii z nevyuzitého a zbytkového materidlu. Prakticka cést
zahrnuje charakteristiku této znacky a dvé formy vyzkumu, kvantitativni Setfeni formou
elektronického dotazniku a SWOT analyzu. Oba vyzkumy budou vyhodnoceny pomoci
slovniho vyjadfeni a grafickych znazornéni a nasledné interpretovany do stru¢ného

doporuceni, vysledky taktéz povedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Téma bakalatské prace bylo autorkou zvoleno z divodu obdivu k vybudovani svétové
obuvni znaCky Antoninem a TomaSem Bat'ou, kterou vytvofili takika na zelené louce.
V nédvaznosti na zlinskou historii autorku velmi zaujala soufasnd mistni znacka Kave
Footwear, ktera se zabyva vyuzitim materialii a véci, které uz mame a hleda inovativni
zpisoby vyroby. Navic k vyrob¢ tenisek pouziva bat'ovské stroje a naradi staré vic jak pul

stoleti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Jeden pohled definuje fashion marketing jako podporu prodeje modniho designu, druhy
tvrdi, Ze obsahem modniho marketingu by mél byt predevsim prizkum potieb zakaznika a

dalsi vidi médni marketing jako moderni médné-marketingovou koncepci.

,»Modni marketing je aplikaci fady technik a obchodni filosofie, ktera se zamétuje na
zakaznika a potencidlniho zdkaznika odévii a vyrobkl a sluzeb souvisejicich s odévy za

ucelem splnéni dlouhodobych cilii organizace.” (Easey, c2002, s.4)

Easey (c2002, s.4) tvrdi, ze fashion marketing je odlisny od klasického marketingu.
V samotné podstaté¢ mody je pfirozend zméena a tento fakt dava marketingovym aktivitdm
jiny daraz. Na druhou stranu, jak fika LapSanska (2014), fashion marketing stoji na stejnych
nastrojich jako marketing. Posner (2011, s. 30) vidi marketing jako spoleensky postup.
Tvrdi, Ze marketing je socialni proces, ve kterém jednotlivci nebo skupiny si mohou vytvaret
nebo mezi sebou vyméiovat vyrobky nebo informace.

Marketing je proces fizeni, které se tyka prognozovani, identifikovani a uspokojovani potieb

zakaznika za ucelem splnéni dlouhodobych cilti (mddni) firmy. (LapSanska, 2014)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych néstroji. Zaklad tvoti 4P: product, price, place,
promotion (produkt, cena, distribuce, propagace). Marketingovy mix je rozSifovan o dalsi

hodnoty jako napftiklad people (lid¢), process (procesy) a jiné.

Koncept 4P pomaha spravné urcit, jestli je spravné nastavend cena, zda je dobfe zvolené
misto prodeje, zda o produktu/sluzbé zédkaznici védi. (Haunerova, Khelerova a Simonovska,

2019, 5. 91)

Fashion marketing is the application of the range of techniques and a business philosophy
that centres upon the customer and potential customer of clothing and clothing-related
products and services in order to meet the long-term goals of the organization.

Marketing is a social process where individuals or groups can create and exchange products

or information with each other.
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1.2 Nastroje fashion marketingu

Zékladnimi vychodisky fashion marketingu jsou reklama, public relations, podpora prodeje

a osobni prode;.

Fashion marketing ma i své specifické nastroje. Mezi né patii dle Lapsanské (2014, s. 38-

42):

Médni ¢asopisy, které jsou velmi dalezité v ramci propagace mody prostiednictvim
reklamy 1 modni zurnalistiky (Clanky z fashion weekl, fashion story, recenze

modnich prehlidek). Neméné diilezitd je médni fotografie.

Modni prehlidky jsou vyznamnym nastrojem fashion marketingu, poskytuji

vyznamny prostor pro PR a propagaci mddnich navrhati.

Vyklady obchodii hraji velkou roli pro maloobchodniky s modou. Vyklady mtzou
byt pouzité na posilnéni identity znacky, mohou pfitahovat pozornost a nebo

poskytovat informace o produktech, cenach a akcich.

Merchandising musi vytvofit klicovy vzhled pfimo v prodejné a to prostfednictvim
usporadani kolekci. Dilezité je vizudlni ¢lenéni, snadna orientace a vytvoteni

vizualniho zazitku.

K dalsim specifickym nastrojim fashion marketingu patii neodmyslitelné techniky fashion

PR. Posner (2015, s.199) ve své knize Marketing fashion : strategy, branding and promotion

uvadi jako nastroje fashion PR:

Product placement ve filmech, televiznich show, v klipech nebo v digitalnich

hrach.

Celebrity product placement, kdy slavnd osoba podepise smlouvu, ze bude tvafi
znacky. Celebrity seeding nastava, kdyz celebrité firma daruje nebo ptij¢i obleceni
nebo doplitky. Dana celebrita pak oble¢eni/dopliiky znacky nosi a tim zviditeliiuje

znacku.

PR agentury organizuji press days, kdy pfedvadi nadchazejici kolekci modnimu

tisku.
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e Specidlni akce (uvedeni nového produktu, charitativni eventy, modni piehlidky,
modni seminare,soukromé shopping evenings) byvaji potadany jak pro tisk,

profesiondly z mdédniho odvétvi a partnery, tak pro koncové zakazniky.

V ramci podpory prodeje probihaji rizné akce jako naptiklad specialni nabidky, limitované
edice, spoluprace se zndmymi navrhaii, spoluprace s celebritami, rdzné benefity, darky

k ndkupu, soutéze, kupony a vouchery. (Posner, 2015)

1.3 Reklamni média

Kdyz je stanovena message a ucel reklamy, dal§im krokem je vybrat vhodné médium.
Komunikace s cilovymi trhy hraje pfi vyvoji a udrzovani ustfedni roli. Médium (nebo kanal)
je prostiedek skrze ktery je reklama prezentovana vefejnosti. Prevladajicim médium pro
prezentaci mody, parfémt, kosmetiky jsou mésicné vydavané modni ¢asopisy.

Tradi¢nimi masmédii dle Posnera (2011, s. 165) jsou:

Tisténa média

e Kino

o Televize

e Rozhlas

e Venkovni reklama

Tradi¢ni média jsou pro fashion marketing velmi dilezita. Pfesto jsou v soucasné dobé ¢im
dal vic vyuzivané nova reklamni média. Prezentace produktl digitdln¢ - skrze webovou
stranku, blog, videa, rizné spoluprace s celebritami nebo influencery, affiliate odkazy,

socialni sité, viralni videa nebo aplikace.

Kazdé spolecnost ma svij pristup, ktery pouziva ve své marketingové komunikaci. Firma
rozhoduje, jaké média bude v ramci fashion marketingu pouZzivat a které pouzivat nebude.
Ptistup, kdy samotné obchody jsou zpiisobem komunikace, vyuziva spolecnost Zara, ktera
neinvestuje do konvenéni reklamy. Zadné plakaty, zadny tisk a rozhodn& Zadna televize.
Dtvodem, pro¢ Zara nevynakladd penize na propagaci, je to, Ze nepfinaSi zakaznikiim
Zadnou pfidanou hodnotu. ,,Radé¢ji se soustfedime na nasi nabidku, na design, ceny, rychly

obrat z4sob a zazitek z obchodu a nakupovani. Proto mame obchody v nejlepSich lokalitach
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a vénujeme velkou pozornost interiérim a vykladim. Uvadi v knize Fashion Brands

(Tungate, 2012, s.41) tiskova mluvci Zary.

1.4 Budovani znacky

Modni casopisy, prehlidky, vyklady, product placement i reklama v tisku jsou prostredky
k budovani znacky. V souvislosti s budovanim znacky existuji pojmy branding, brand
building, brand management, které se vzdjemné propojuji a dopliuji, je mezi nimi vSak

markantni rozdil.

Je tfeba odlisit branding, ktery se tyka jen vizualni podoby znacky od brand buildingu, ktery
se zabyva budovanim a fizenim znacky rozsédhleji a komplexnéji. Brand building
(budovéni znacky) oznacuje proces navrhu, vybéru a tvorby prvki znacky, ktery je zalozeny

na analyze trzniho prostfedi, konkurence a cilové skupiny zakaznikt. (Banyar, 2017)

ZastteSujicim pojmem, ktery v sobé zahrnuje branding i brand building je brand
management. ,Brand management je systém fizeni znacky jako samostatné obchodni

jednotky s vlastnim rozpoctem, reklamou.* (JuraSkova a Horndk, 2012)

1.4.1 Branding

Branding je proces budovani znacky, je jednim z elementii budovani usp&$né znacky.
Branding je zaloZeny na ,,vytvafeni jména, znaku, symbolu, designu produktu a systematické

pusobeni téchto soucésti na spottebitele.” (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 38)

Branding je dulezitou soucasti marketingové strategie vychazejici ze znalosti cilové skupiny
spotiebitelt a dle JuraSkové a Hornaka (2012, s. 38) ,,zahrnuje hledani racionalnich a
emociondlnich benefitd produktu a prezentaci téchto benefiti v ramci marketingovych
komunikaci produktu.* Michl (©2019) uvadi, ze branding je strategie budovani a péce o brand.
Nejdiive se zaobird stanovenim zakladnich hodnot a vize, nasledné jednotlivymi vystupy
(nézev, slogan, logo). Vysledkem je sada manudlti (naptiklad graficky manudl) jak se

znackou pracovat.

Ulohou brandingu je vytvofit ve védomi spotiebitelti diferencovany vyznam znacky odlisny
od konkurencnich znacek na zaklad¢ vizualni identity znacky (logo, ndzev, barevna paleta a
tak dale). JuraSkova a Hornak (2012, s. 38) povazuji branding za prostfedek k diferenciaci,

uvadi ze ,,pisobeni téchto prvkl (jméno, znak, symbol, design produktu) identifikuje urcity
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produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnich produkti.” Vysledkem procesu

brandingu je urcita predstava o znacce.

Dle Healeyho (2008, s. 10) branding ovliviiuje riizné aspekty vyrobku nebo sluzby. Branding
muze posilit dobrou povést, zvysit loajalitu, zajistit kvalitu, podpofit vnimani vétsi hodnoty
produktu nez je skute¢nd hodnota a tim ho prodéavat draze. Nastroje public relations ovliviiuji
image znacky (brandu) a posiluji tak proces brandingu, ktery je zaloZen na vytvareni a sdileni
emoci znacky. Podminkou efektivniho budovéni znacky je konzistentnost sdéleni a vyuziti

emociondlnich apelii v komunika¢nim sdéleni.* (Juraskova a Hornak, 2012, s. 38)

1.4.2 Prvky brandingu

Branding v podobg, v jaké se vétSinou praktikuje dnes, spojuje dle Healeyho (2008, s. 8) pét

prvku:

e Positioning — Definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi znackami ve

vnimani spotiebitele.
e Priibch — Kdyz si kupujeme znacky, vstupujeme do emocionélniho ptib¢hu.
e Design — Zahrnuje vizualni stranku, jméno, obsah, etiketu.
e Cena— Cenova politika je v konkurenci znacek velmi diileZita.

e Vztah se zdkaznikem — Pocit, Ze znacce na zédkaznikovi zaleZzi a jste pro ni daleziti.

1.4.3 Proces budovani znacky

Budovani silné znacky vyzaduje fadu krokl. Zékladem je uvédomit si, v jakém sméru by

mohla byt znacka dlouhodobé piinosem pro své zakazniky a jak se chce prezentovat.

Kotler (2000, s. 71-82) uvadi hlavni kroky pti budovéani znacky. Po vypracovani hodnotové
proklamace, tedy zvoleni prezentace ptisluSného produktu, ptich4zi na fadu samotny proces
budovani znacky. Klicovym je zvoleni jména znacky tak, aby budovalo rlizné asociace a
pfisliby. Znacka by méla v mysli kupujiciho evokovat urcité atributy, pfinosy, podnikové
hodnoty, charakteristické rysy znacky (osobnost znacky) a také by méla znacka naznacovat,
jaci lidé si ji kupuji. Znacka by méla nastiniovat svou budoucnost-ptfedstavu idealniho stavu
samotné firmy, produktl 1 jejich zédkaznikd. De Chernatony (2009, s. 101) povazuje za
proces budovani znacky tvorbu vize znacky, kterd vyjadiuje svij ti¢el, hodnotu a predstavu

0 budoucnosti.
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Zaroven by jméno znacky mélo odpovidat hodnotové prezentaci znacky a spliiovat dalsi
faktory (snadna vyslovitelnost, zapamatovatelnost, mélo by odrazet charakteristiky a pfinosy
produktu, nemélo by mit nevhodné vyznamy v jinych jazycich). Kontakt znacky se
zakazniky by mél byt fizen tak, aby konkrétni znacky splnovala nebo piesahovala o¢ekavani,

ktera se s danou znackou spojuji. (Kotler 2000, s. 71-82)

1.5 Trendy v komunikaci znac¢ek m6édniho priamyslu

V mnozstvi riznych komunikac¢nich kanalit musi mdédni znacky najit jedinecnou cestu, jak

zaujmout potencialniho zédkaznika a pfedstavit mu hodnoty a vize znacky.

Rast online prodejt neni v sektoru médy nic nového. Online nakupy zprosttedkovavaji e-
shopy jako napiiklad ASOS, Amazon, v Cesku napiiklad ZOOT, About You nebo Zalando.
Pomérné novym trendem je to, Ze online ndkupy nabizeji i luxusni znacky. Pivodné slouzily

webové stranky luxusnich znacek k online prezentaci znacky, ne k prodeji.

Dulezitost online prodeje pfiméla luxusni znacky k prechodu od outsourcingu jejich digitalni
platformy k in-house udrzovani digitalni podoby, aby 1épe zvladaly své online operace.
Ptiklady luxusnich znacek, které prodavaji své vyrobky piimo ze své webové stranky, jsou
Burberry, Michael Kors, Prada nebo Gucci. Luxusni zna¢ky maji moZnost prodavat své
zbozi nejen pies své webove stranky, ale také nepiimo pies e-shopy zamétené na prodej
luxusniho zbozi (naptiklad Net-A-Porter.com). Dal$im trendem v online prodeji jsou
aplikace pro telefony. Gucci, Luis Vuitton i Chanel uZ nabizi ke staZeni vlastni aplikace. (Jin

a Cedrola, [2017], s. 26)

Na druhou stranu, znacky si stadle uvédomuji silu limitovanych nabidek. Limitované edice
reaguji na nabidky masovych znacek, které produkuji obleceni a dopliiky ve velkych sériich.
Tyto limitované edice se vyznacuji omezenym mnoZstvim vyrobeného zbozi a omezenym

mnozstvim ¢asu, kdy jsou dané produkty k dispozici.

Limitované edice nejsou uz zélezitosti pouze luxusnich znacek, naptiklad H&M uvedlo na
trh kolekci ve spolupraci se znackou Moschino, déle kolekci odévii nazvanou H&M x
Giambatistta Valli a limitovanou kolekci obleceni z udrzitelnych materialti. Spoluprace
znacky fetézce a luxusni znacky maji benefity jak pro samotné znacky, tak pro spotiebitele

— umoznuji spotiebitelim kontakt s luxusni znackou, zvysuji prodeje a navysuji hodnotu
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znacky v ocich spotiebitelll a spottebitel, ktery si koupil vyrobek z takové spoluprace se

muze stat potencialnim zakaznikem luxusni znacky.

Nasyceni tradi¢nich nastrojii pfivedla mnoho znacek k novym a nekonvenénim formam
komunikace jako napftiklad guerilla marketing, viral marketing. DalSim trendem jsou
takzvané pop-up obchody, docasné obchody, které se odlisuji od béznych obchodii
omezenou dobou, kdy jsou pfistupny zdkaznikiim. Obvykle se jedna o Casové rozmezi tydnu
az 1 roku. Pop-up stores se nachézi na riznych mistech (roh ulice, ndkupni centrum, letiste,
kavarna). DalSim trendem je spojovani produktu a zazitku. Znacka nabizi nezapomenutelny
zazitek skrze restaurace, hotely, kavarny nebo obchody, které jsou vlajkovou lodi znacky a

posiluji image znacky a vytvaii vizi, atmosféru znacky. (Jin a Cedrola, [2017], s. 26-33)

Krom¢ moédnich piehlidek ¢i spoluprace s modnimi €asopisy je mozné propagovat svou
znacku dalSimi zpisoby a kanaly. Na YouTube je moznost dat video z mddni piehlidky, na
socialni sité fotografie. Novym modnim fenoménem je modni film, ktery nejen propaguje
produkty, ale taktéz vypravi ptib¢h a historii znacky. Muzea nabizeji putovni mddni vystavy,

kterymi ndvrhafti buduji své vlastni archivy. (LapSanska, 2014)
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2 MODNI TRH

Modni trh patii mezi nejveétsi a nejvlivnéjsi pramyslova odvétvi 21. stoleti. Tento rostouci

trh ma nezanedbatelny vliv na svétovou ekonomiku.

2.1 Moda

Moda je nejcastéji chapana jako globalni pramysl, ktery urcuje, co budeme nosit. Moda vsak
neni jen obchod. Je to také kulturni a spoleCensky jev, pohanény touhou po novém. Zahrnuje
mnohem vic nez pouze odévy, svym zpusobem zahrnuje i kulturu, chovani a postoje
spolecnosti. Mdda je odrazem toho, co se déje ve spoleCnosti, sleduje historii a vyvoj

mysleni.

»Mobda je souborem antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a
kulturnich hodnot, vice ¢ mén¢ typickych pro urcitou historickou, spolecensko-
ekonomickou etapu vyvoje ¢loveéka a spolecnosti. Z obsahového hlediska v sobé zahrnuje
predevsim problematiku stavu, zmén a vyvoje vzhledu ¢lovéka, jeho prezentace v socidlnim

a kulturnim prostiedi.“ (Haunerové, Khelerova a Simonovsk4, 2019)

Dle slovniku Collins Dictionary je mdda styl obleeni nebo zplisob chovani, ktery je v urcité

dobé popularni. (Collins Dictionary, 2020)

Modda se projevuje v mddnich vinach, které jsou asové omezeny. ,,Typickd modni vina se
jevi jako rychld zména v nazoru na urcity esteticky ideal.” (Haunerova, Khelerova a
Simonovska, 2019) Mdda se projevuje v ur¢itém ¢asovém useku a tim padem odrazi danou

dobu, da se fici, Ze mdda je jakymsi zrcadlem urcité doby.

A fashion is a style of clothing or a way of behaving that is popular at a particular time.
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2.1.1 Struktura modniho trhu

Soucasny mddni trh je velmi rozmanity a mtizeme ho rozd¢lit do nékolika urovni. Moda se
de€li na rtizné odvétvi dle trovné zpracovani (a rovnéz ceny, rychlosti produkce a kvality),
podle toho, jestli se jednd o origindlni kus nebo konfekci, dle dostupnosti zakaznikovi a
vnimané prestizi znacky. Zakladnim délenim mddy je rozdé€leni na haute couture, ready-to-

wear a masovou modu.

Haute couture

Haute couture oznacuje odévy a doplitkky na nejvys$si urovni zpracovani. Jedna se o originaly
Sité na miru konkrétni osobé. Patii sem zndmé luxusni znacky jako naptiklad Dior, Chanel,
Givenchy, Valentino a podobng. (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019)

Ve srovnani s nizsi Grovni ready-to-wear je haute couture velmi exkluzivni zalezitosti.
Haute couture se Sije na miru tomu, kdo si je objednava, ale autorem ztistava navrhar a Saty
nesou jeho znacku. Sije se ru¢ng, pouzivaji se ty nejkvalitngjsi materidly a nejlepsi
krej¢ovské techniky bez ohledu na pracnost a cenu. Vysledkem je perfektné padnouci

luxusni odév. (Bartlova, 2018)

Ready-to-Wear

Jinymi nazvy Prét-a-porter nebo high end oznacuji kolekce, které se vyrabi v konfekénich
velikostech, neni tfeba je personalizovat a maji i niz§i cenu neZ haute couture. Je to v podstaté
kolekce, jejiz modely si miiZzete koupit a hned nosit. (Slovnicek mddnich pojmii, 2020)
Tyto odévni série jsou na nizsi trovni modniho trhu neZ haute couture, kategorie ready to
wear je vSak stale kategorii pomérné luxusni. Patii sem tvorba navrhait velkych znacek a
moddnich domi produkovana strojové ve standardizovanych velikostech. Znacky ready to

wear jsou vnimany jako prestizni znacky. Jedna se naptiklad o znacky Calvin Klein, Celine,

Christian Dior, Coco Chanel, Donatella Versace.

Masova moda

Fast fashion je dnes v ramci fashion retailu fenomén. Jde doslova o ,,rychlou médu. Jedna
se o podnikatelsky koncept, rychlost spoc¢iva v tom, za jak dlouho se uvede navrh produktu
do vyroby, jak rychle se vyrobi a jak rychle se proda. Rychlost spo¢ivd i1 v rychlosti
obménovani zbozi v prodejné a stiidani kolekci. Zbozi je vyrabéno ve velkém a zakaznik je

veden k impulzivnimu ndkupnimu chovéni. (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019)
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Modni fetézce tedy patii do kategorie masového trhu. Mezi fast fashion znacky se tadi
Primark, Stradivarius, Mango, CCC, Deichmann a dalsi.

Pro nékteré zdkazniky uz neni fast fashion dostate¢né rychlé a tak vznika novy podnikatelsky
model rapid fashion. Podle Haunerové (2019) se jedna o online obchodovani, které vyuziva
principy fast fashion retailu. Zbozi se vyrabi v mensich objemech podle toho, jak rychle se
konkrétni produkt prodava. Dvakrat denné obménuji své stranky, dvakrat denné uvadéji na

trh nové produkty (naptiklad firma Boohoo).

V reakci na nadbyteCny konzum fast fashion vznikl pojem slow fashion. Jak nazev
vypovida, jedna se o pomalou mddu, které zalezi na ptistupu k vyrobé modniho zbozi. Slow
fashion odévy a dopliiky jsou kvalitni, originélni, davaji diiraz na ptivod pouzitych materialti
ana proces vyroby. Slow fashion znacka by méla spliiovat nektera kritéria, naptiklad pouziti
recyklovanych materiall, vyuziti materialdi Setrnych k zivotnimu prosttedi, vyroba by méla
probihat za férovych podminek. Jako slow fashion znacku je mozné oznacit napiiklad

znacky Patagonia, Bohempia, Sutu.

2.2 Udrzitelnost v médnim pramyslu

Moédni primysl je velkou ekologickou zatézi pro Zivotni prostiedi, jednd se o jeden z
nejvetSich znecist'ovatelll Zivotniho prostiedi. (Jandusova, 2018) Negativni vliv je zietelny
v prubéhu celého zivotniho cyklu: od péstovani surovin, pies vyrobu a barveni latek, dopravu
surovin a vyrobki, i odpady a jejich odstranéni. Odévy se vyrabi s myslenkou kratkodobé

Zivotnosti.

Veronika Bla Bla Hubkova ve své knize Pfibéh skiin€ (2017) uvadi dopady produkce fast
fashion:
e Vysychani jezer (vlivem zavlazovani bavinikovych poli doslo k vyschnuti Aralského

jezera, které bylo 4. nejvétSim jezerem svéta),
e vznik pousti,
e vysoka produkce CO; (pfi vyrobé polyesteru a dalSich materidli z ropy),

e 7zneciSténi vody v disledku barvenim textilnich materiald,
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e nelze opomenout ani pracovni podminky vyrobcti odévl, détskou praci a Spatné

podminky na pracovisti.

Vyroba odévi zanechava ekologickou stopu v podobé velké spotieby vody, znecisténi fek i
ovzdusi. (Haunerové, Khelerova a Simonovska, 2019) Proto je v poslednich letech trendem
vyvoj novych materiala (naptiklad textil z vlaken koptivy nebo konopi), recyklace pouzitého
obleceni, pouzivani odpadovych materiali, lokélni vyroba produkti a dalsi zpiisoby, jak

eliminovat negativni dopady modniho primyslu na Zivotni prostfedi.

Prodejctum fast fashion (H&M, Takko, Zara a podobné) se od zacatku devadesatych let velmi
dobfte dafilo. Vyuzivali toho, ze dokazali rychle reagovat na modni trendy.

Modni nabidka je i dnes velmi §iroka. Mnohdy firmam ziistavaji neprodané kusy odévii
ve skladech. S timto problémem se potykal Svédsky odévni fetézec H&M, kterému vyrazné
poklesly zisky a ve skladech se nahromadilo neprodané zboZi za miliardy dolart. (H&M, a
Fashion Giant, Has a Problem: $4.3 Billion in Unsold Clothes, ©2020)

,Modni nabidka je dnes §iroka také proto, ze firmy potiebuji prodavat. Vymysleji proto stale
néco nového a jiného. Ale to vede k tomu, ze trh je zaplaven, dochazi k pfesyceni a tinavé.
Moéda nudi, jak poznamenavaji mnozi mladi lidé.“ Rika modni teoreti¢ka Jana Machalova v

rozhovoru pro Czechdesign (©2003-2020)

Nyni se vSak situace a globalni trh méni a na trh pfichazi udrzitelné modni znacky a také
roste obliba nakupovani v secondhandech. Mnohem vétsi diraz je kladen na hodnotu, piivod
a pfedevsim kvalitu odévu.

Ptestoze je zakladnim znakem mody zména, dillezitym prvkem dneSniho modniho svéta se

staly pojmy jako udrzitelnost, lokalnost, slow fashion (pomala méda), recyklace a upcyklace.

Reakci na masovou nadprodukci a konzum je udrzitelny pfistup k modni tvorbé. Slow
fashion navazuje na projekt slow food (hnuti za pomalé, kvalitni jidlo). ,,Slow fashion je
moda, kterda je ohleduplna k zivotnimu prostfedi a k lidskému kapitdlu — k lidem, ktefi
obleeni vytvati. Je to moda, ktera se snazi nemit negativni dopad na planetu.” Rika
v rozhovoru pro poiad Ceské televize Nedej se! (2015) Eva Urbankova, propagatorka hnuti

slow fashion.
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2.3 Obuvnicky primysl v Cesku

Obuvnicky pramysl v Cesku reprezentuje predeviim slava Batovych zavodi ve Zling, mezi
prvni a druhou svétovou valkou se stal nejvétsi tovarnou na obuv na svété. Diky Tomasovi
Batovi vznikly i dal$i podniky soustfedici se na vyrobu obuvi: Zavody Gustava Klimenta
Ttebi¢, Svit Zlin a Sdzavan Zru¢ nad Sdzavou. DalSim podnikem vyrdbéjicim obuv byl
Botana Skute¢. Do téchto Ctyt statnich podnikt byla soustiedéna vyroba, na kterou piipadalo

zhruba 90 % celkové produkce.

Socialistické Ceskoslovensko bylo svétovou velmoci ve vyrob& obuvi, ale po zhrouceni trhu
v byvalém SSSR doslo k rozpadu velkoobchodu a obchodni sité. Rovnéz se vyrazné zménila
kupni sila obyvatel, ¢imz se v tuzemsku snizil odbyt a oteviel se prostor pro prodej levné
obuvi z Asie. Diisledkem bylo vyrazné snizeni produkce bot v Ceskoslovensku. (Primysl a

podnikani, ©2013)
Mezi podniky, které se v sou¢asné dobé zabyvaji vyrobou obuvi v Cesku jsou napiiklad:
e Botas (vyroba sportovni obuvi)
e Prabos (pracovni, vojenska obuv)
e Prestige (tenisky)
e Bata
e Fare

Novymi znackami obuvi na ¢eském trhu je firma Bohempia, ktera vznikla v roce 2015 a
vyrabi obuv zvlaken konopi. V roce 2005 vznikla znacka Rock Spring, ktera vyrabi
gumiCkové tenisky, které jsou popularni zejména v Jizni Koreji. Z Mekky ceského
obuvnictvi, ze Zlina, pochazi i znacka Fern, kterd vyrabi lisovanou obuv. Na Batovu tradici

ve Zlin€ navazuje znacka Vasky, ktera vyrabi koZené, ru¢né $ité boty. (Kisi¢, ©2020)

V soucasné dob¢ je trendem barefoot obuv, jedna se o boty napodobujici chtizi na boso.
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3 ZNACKA

Tvorba znacky je dulezitou soucasti svéta obchodu. Mnohdy zalezi pouze na znacce, jejiz
faktor rozhodne o zadkaznikové preferenci a koupi dané znacky. Nakupni chovani je
ovliviiovano pfevazné emocemi. Jak fikd Healey ve své knize Co je branding? (Healey,
2008), ,,znacka je pfrislib uspokojeni.” Samotna znacka mnohdy rozhoduje o tspéchu ¢i

neuspéchu konkrétni firmy.

Uspéch znacky je zavisly na tom, co si o ni mysli spotiebitelé a jak znatku vnimaji. ,,Znacka
znamena mekkou silu. Dnes o firm¢ nerozhoduji tvrde véci — hmatatelné predméty, jako jsou
budovy, stroje nebo zasoby. Jsou to mékké zalezitosti — znacka, poveést a jméno, napady a
intelektudlni kapital, vztahy se zdkazniky a kontakty v oboru — co jim pfinasi nejvétsi

hodnotu.“ (Kaputa, 2011, s. 27)

3.1 Definice znacky

Existuje mnozstvi definici pojmu znacka (anglicky brand) a kazdy autor chape znacku

odliSnym zpusobem.

»Brand lze definovat jako obchodni znacku, jakost, druh zbozi, nazev znackového zbozi,

resp. 1 textovou slozku obchodni znacky.* (JuraSkovéa a Horidk, 2012, s. 37)

»Slovo brand pochazi ze starého norského nebo germéanského vyrazu pdlit. Tento vyznam
pouzivame doslovné, kdyz mluvime o znackovani zvifat nebo amfor s vinem, abychom
ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné hovoifime o brandingu tehdy, kdyZ minime vSechny
atributy produktu, které zanechévaji v mysli zakaznika trvalou pfedstavu.* (Healey, 2008,

$.6)

Znacku lze definovat jako druh a nazev zbozi, jsou tu 1 dalsi sloZky znacky, které presahuji
pouhy vyrobek. Jak pise Taylor (2007, s. 72) znacka je nejen jméno a symbol, ale i diivéra
v danou znacku, spojeni se zkuSenosti spotiebitele, je to zkraka néco, co je pfitazlivé pro
hlavu i srdce. Znacka neni jen logo, jsou to myslenky, emoce, postoje, které ma zakaznik ke
sluzbé nebo produktu urcit¢ znacky. Znacka je spojkou mezi vyrobcem, firmou,
prodavajicim a zdkaznikem. ,,Brand je duSe vasi firmy, vaseho produktu, vasi sluzby.*

(Michl, ©2019)
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Velky vyznam ma vnimani znacky spottebitelem. To, co si o znacce zdkaznik mysli, jak o
ni mluvi a jak ji diivéfuje, jaké s ni ma zkuSenosti jsou dillezitym faktorem. ,,Znacka existuje
predevsim ve védomi spotiebiteld. Jinymi slovy, vaSe znacka je to, co si o ni mysli vas

zakaznik.* (Healey, 2008)

wevr

nasledné muze produkt nebo sluzba opakované uspokojovat. Znacka je nositel ptibéha a
ocekavani, které¢ maji schopnost odlisit firmu od konkurence. Zaroven je velmi dilezita
schopnost difenciace dané¢ znacky, sluzby nebo produktu od konkuren¢nich. Vyznam
odliSeni vnima i Keller (2007, s. 32): ,,znacky slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobct.

Dle Kotlera (Kotler a Armstrong, c2004, s. 396) je vytvoteni a udrzeni znacky vysledkem
znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pfipadné¢ kombinaci vSech uvedenych prvki.
K jejim zékladnim funkcim patii identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace,

odliSeni od konkurenc¢nich firem.

wewvr

firma disponuje, mohou byt: budova, tovarna, kancelaf, obchod, majitel, zaméstnanci,
patenty, znacka. Mnoho ztéchto aktiv (budova, kanceldf, ale i zameéstnanci) jsou
nahraditelnymi, mizou se vymeénit. Nicméné znacka je navzdy. Hodnota znacky muze byt
vyjadiena v penézni hodnoté. Aktiva znacky jsou zhodnotitelnd v kazdém odvétvi, ale t€z8i
to mize byt u moddnich znacek, kde mnoho aktiv mddniho primyslu spociva

v nehmatatelném jmeéni. (Jin a Cedrola, [2017], s. 2)

3.1.1 Znacka a logo

Nekteti autofi chapou terminy logo a znacka jako totozné nebo velmi piibuzné. Dle Banyéra
(2017, s, 24) znacku tvoii ,.,hmotné* prvky, souhrn urcitych vizudlnich, grafickych nebo
textovych znak, ale i ,,duchovni“ nehmotné prvky. Znacku netvoii jen grafické prvky, ale i
to, jak je znacka vnimana na trhu, ve spolecnosti, v socidlni skupiné€ a ve védomi, ¢asto 1
v podvédomi spotiebitelli. Pojem znacka je tedy SirSi pojem, ktery zastfeSuje jak vizudlni
podobu znacky, tak vyznam znacky a vnimanou hodnotu znacky spotiebitelem.

Kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvari znacku.
Pojem znacka ale obsahuje mnohem vice nez vizualni podobu. Znacka je néco, co jiz

proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno, své diilezité postaveni v komercni sféte.
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3.1.2 Znacka a produkt

Produkt nemusi byt nutn€ znackou. ,,Znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi
dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produkti vytvoienych k uspokojeni téze potieby.*

(Keller, 2007, s. 33-34)

Mezi produktem a znackou je velky rozdil. Produkt je povazovan za fyzického nositele
znacky. Je chapan velice Siroce — jako cokoliv, co mize uspokojit potiebu nebo prani. Miize
mit podobu fyzického vyrobku, sluzby, maloobchodni prodejny a tak dale. Znacka neni
produkt. ,,Produkt se vyrabi, znaCka se vytvaii. Produkt se v Case méni, znacka zlstava.
Znacka existuje pouze prostiednictvim komunikace. Znacka je znackou proto, ze se 1isi od

konkurence.* (Ptibova, 2000, s. 18)

Tvrzeni, Ze znacka je vice neZ vyrobek podporuje 1 Aaker (2003, s. 63). Vyrobek zahrnuje
charakteristiky jako rozsah sortimentu, atributy, kvalitu/hodnotu, a vyuziti. Znacka zahrnuje
jiz zminéné a dalsi charakteristiky vyrobku jako uzivatele znacky, zemé puivodu, asociace
spojené s vyrobcem, osobnost znacky, symboly, vztah mezi znackou a zdkaznikem, emoc¢ni
pozitek a sebevyjadieni. Znacka je rozSifenéjSi pojem nez samotny vyrobek. Pochopeni
rozdilu vyrobku a znaCky ma vyznamné implikace pro urovani cen, segmentaci trhu,

komunikacni strategii a dalsi aspekty.

3.1.3 Typy znacky

Znacku mize mit vSechno: vyrobky, sluzby, organizace, mista a lidé. Znacka muize byt
pojmenovany vyrobek nebo sluzba, obchodni znacka, zdkaznikova piedstava o vyrobku

nebo sluzbé. (Healey, 2008)

Existuji ¢tyfi zakladni typy modelll vztahu znacka-produkt:
1. Znacka produktu — kazda konkrétni znacka je vdzana na konkrétni produkt.

2. Znacka pro produktovou fadu — znacka zastfeSuje vice logicky uspofaddanych

produkti.
3. Destnikova znacka — matetska znacka zastfeSuje samostatné znacky pod deStnikem.

4. Symbolicka znacka — znacka neplni roli matetské znacky, ale je spiSe v pozadi jako

symbol identifikace vyrobce. (Ptibova, 2000, s. 76)
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3.2 Identita znacky

Identita znacky je rozsahlym systémem, ktery zahrnuje mnozstvi vzajemné se dopliujicich
slozek. De Chernatony (2009, s. 49) uvadi jako integrované komponenty identity znacky
vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnancem, zaméstnancem a zdkaznikem, zaméstnancem
a jinym externim c¢astnikem, vizi znacky, kulturu, osobnost, prezentaci a pozici. Klade se
diraz na znacku jako celostni entitu, jiz zdkaznici vnimaji uréitym zptisobem: bud’ jako

obraz ¢i image znacky nebo jako pozadovanou projekci — identitu znacky.

Vnimani zékazniki se od identity znacky muze liSit pfedevSim z hlediska stability ze
zakaznického hlediska. ,,Image se vztahuje ke vnimani zdkaznika v ur¢itém casovém bod¢
a tak vede ke kratkodobym vykyvim. Na rozdil od toho reputace (dobré jméno) se vzahuje

k vnimani znacky v pribéhu ¢asu a tim je stabilnéj$i.“ (De Chernatony, 2009, s. 50)

Dle Jakubikové (2013, s. 210) je identita znacky to, ¢im chce znacka byt. Identitu znacky
dotvafti jméno, graficky systém produktu, dale marketing, prodejni a komunikacni strategie.
Podstata znacky (duse znacky, kterou tvoti positioning a osobnost znacky) spolu s identitou
znacky tvoii produktovou znacku. Néstroje budovani identity a Sifeni image znacky uziva
soubor nastroju. Dle Kotlera (2000, s. 82) se silné znacky vyznacuji inherentnim slovem
(slovo, které evokuje pokud mozno dalsi ptiznivé slovo), sloganem, barvou, symbolem a

souborem historek.

3.3 Image znac¢ky

Zakaznici reaguji na to, co vnimaji jako realitu, tudiZ jako image znacky a na to, jak znacka
pusobi. Mezi identitou a reputaci znacky muze existovat rozdil. Proto l1ze znacku fidit tak,
ze se ,,rozviji identita znacky, pficemz se pravideln¢ dolad’'uji komponenty identity tak, aby
se minimalizoval rozdil mezi identitou a image znacky mezi Gcastniky.” (De Chernatony,

2009, s. 50)

To, Ze rozdil mezi identitou znacky a jeji image by se mél stirat potvrzuje i Kotler (2000, s.

86) ,,zkuSenosti se znackou by se mély shodovat s image znacky.*

Image znacky je to, jak znacku vnimayji spotiebitelé¢. Mize se stat, ze kvili procesu vnimani
spotiebitelti nebude vyslané sdéleni pochopeno tak, jak bylo zamysleno. Zifejme¢ nebudou

existovat dva lidé, ktefi by méli zcela stejny obraz o dané znacce. K image se dle De
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Chernatonyho (2009, s. 50) pristupuje jako k sadé asociaci vnimanych jednotlivcem

v prubehu Casu, které jsou disledkem ptimych nebo neptimych zkusenosti se znackou.

3.4 Prvky znacky

,»Prvek znacky je vizualni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci
produktu.* (Piibova, 2000) RozliSujici komponenty znacky (jméno, logo, symbol, design
baleni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich), jez znacku
vyCleniuji a urcuji, nazyvame prvky znacky, které jsou nékdy nazyvany identifikatory
znacky, jelikoz slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Celé soustava prvka znacky muze byt

vnimdna jako zdklad identity znacky. (Keller, 2007)

V knize Strategické fizeni znacky (Ptibova, 2000) mezi prvky znacky fadi:

e Jméno
e Logo
e Symbol

e Predstavitel

e Slogan

e Popévek (jingle)
e Obal

Znacka se sklada z vicero prvki, které na sebe vzdjemné navazuji, ovliviluji se a tvoii
celkovou podstatu znacky. Znacku tvoii logo, celkovy vizudlni styl, produkt/sluzba,
vnimana kvalita a funk€nost, cena a dal§i pfidané hodnoty. Rovnéz znacku tvofii
marketingové a komunikacni aktivity spojené s propagaci znacky. Na tomto zakladé¢ si

vetejnost vytvaii ur€ity obraz o znacce. (Banyar, 2017, s. 26)

K ur¢eni prvkii znacky je nutné stanovit, jak chce dana znacka vystupovat. Dale by se znacka
méla zamyslet nad kritérii vybéru prvki znacky-naptiklad aby byly prvky zapamatovatelné,
srozumitelné, smysluplné. ,,Moznosti vybéru prvkil je celd tada, proto je dilezité urcit
kritéria jejich posuzovani a testovat piinos kazdého prvku k budovani hodnoty znacky.*

(Ptibova, 2000)
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3.5 Funkce znacky

Znacky predstavuji pro spotiebitele pevny bod a usnadiiuji mu orientaci na trhu. Maji mnoho
zasadnich funkci jak pro spotiebitele, tak 1 pro spolecnosti. Tyto funkce se mohou ménit

v zavislosti na tom, které subjekty s ni prichdzeji do pfimé interakce.

De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 17) povazuje za hlavni funkce znacky:

e Budovani divéry spotiebitelt.
e Moznost neverbalné sdélovat svému okoli urcité stranky jejich osobnosti.

e Rychlou identifikace produktu.

Vysekalova a Mikes (2009) povazuje za nejvyznamnéjsi tyto funkce znacky:

e Funkce identifikace (umoziuje rozpoznat a odliSit produkt na trhu).
e Funkce garance (zdkaznik ocekdva od znacky urcitou kvalitu, jistotu).

e Funkce personalizace (znacka komunikuje svoje zatazeni do urcitého socidlniho

prostiedi, pfispiva jak k integraci, tak k diferenciaci vii¢i nému).

Vyznam znacky pro spotiebitele je odlisny od vyznamu znacky pro vyrobce ¢i distributora.
Na zékladé stanovisek vySe je mozné shrnout funkce znacky primarné k budovani divéry a
vztahu mezi spotiebitelem a znackou, komunikaci a kontaktu mezi subjekty a také k odliSeni

se od konkurence.

3.6 Lovebrand

Lovebrandy jsou znacky, které si se svymi zdkazniky vybudovaly velmi silny vztah.
,Lovebrand, n€kdy nazyvan lovemark, je znacka, kterd vyviji takou pfitaZlivost pro
spotiebitele, ze neni pouze upfednostiiovana pied jinymi znaCkami, ale je skutecné
milovéna.“ (Love Brand, 2020)

Lovebrand je znacka, kterou maji lidé radi. K lovebrandu maji pozitivni vztah, ¢asto
pouzivaji jeho vyrobky nebo sluzby, radi o ném mluvi a doporucuji jej svym pratelim.

Zékaznici jsou ke svému lovebrandu loajalni, upfednostiiuji ho pred ostatnimi znackami a
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odmitaji konkurencni znacky. Ptiklad lovebrandu miize byt firma Apple, Lego, Starbucks,

Ikea nebo Kofola.

Mezi zékladni charakteristiky lovebrandu patfi obdiv, porozuméni tomu, co znacka
reprezentuje a chce. Zakaznik chce védeét o tom, co znaCka déla a pak také se sni
identifikovat — mé tedy chut’ byt spojovan s danou znackou. Lovebrand lidem ¢asto zvysuje
sebevédomi nebo jim pridéluje urcity spolecensky status.* (Lovebrand, 2020)

Velmi dilezita je u lovebrandii osobni vazba zakaznika ke znacce. Lovebrand je znacka,
ktera vzbuzuje obdiv u zdkaznikt, zdroven vzbuzuje emoce a pocity, které vytvaii ke znacce
vztah. Neni to jen produkt/znacka, ale zédkaznici citi k dané znaCce soundlezitost a n¢jaky

vztah. (Vystoupeni Jana Emlera, 2019)

So-called "love brands" — also sometimes called "lovemarks" — are brands that exert such
strong attraction on consumers that they are not only preferred over other brands but are

actually "loved".
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké aspekty jsou dulezité pii budovéani znacky
v obuvnickém primyslu pro potenciadlni zakazniky. Prace ma za cil pomoci kvantitativniho
Setfeni zkoumat nakupni chovani pfi vybéru a koupi obuvi, nasledné pomoci SWOT analyzy
a rozhovoru s Evou Klabalovou charakterizovat znacku Kave Footwear, zhodnotit jeji

soucasnou situaci a navrhnout doporuceni, které mtize tato znacka v praxi vyuzit.
Bakalatska prace bude slouzit jako pomocna piirucka pro designéry obuvi a firmy zabyvajici
se shoe designem, kde bude shrnuta jak problematika znacky a teorie budovani brandu, tak
dalezita hlediska pti vybéru obuvi z pohledu potencialnich zédkaznikd.

4.2 Vyzkumné otazky

Tato prace zahrnuje dvé vyzkumné otazky:

VOI: Jaka kritéria jsou dulezita pro zakazniky pti vybéru obuvi?

VO2: Jaké jsou silné a slabé stranky znacky Kave Footwear z pohledu managementu firmy?
Pro zodpovézeni téchto dvou otazek bude proveden vyzkum, nejprve formou dotaznikového
Setfeni, poté bude pomoci SWOT analyzy zkoumana znacka Kave Footwear.

4.3 Cilova skupina vyzkumu

Cilovou skupinou kvantitativniho vyzkumu jsou lidé ve veku 18-30 let, pracujici nebo
studujici, maji vztah k designu. Dotaznikového Setieni se zii€astni alesponi 200 respondentd.
4.4 Metody prace

V ramci této prace bude realizovan kvantitativni vyzkum a SWOT analyza.

4.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude provadén dotaznikovym Setfenim. Dotazniky budou
v elektronické podobé. Sifeny budou prostiednictvim socialnich siti (konkrétné Facebook) a
skrze email. Recipienty budou mladi lidé do 30 let, pfedevs§im studenti. Cilem je ziskat

alespon 200 responzi. Sbér dat bude probihat v obdobi od 11.3.2020 do 11.4.2020.
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Dotaznikovd metoda je zvolena proto, Ze umoziuje snadnou analyzu, rozsahly vzorek
respondentli a je mozno konstatovat fakta. Nespornou vyhodou jsou relativné nizké naroky

na Cas a finance. Zaroven respondenti si zachovavaji ur€itou miru anonymity.

Pouziti dotaznikii s sebou nese i jista rizika. Naptiklad to, ze dotaznikem zjistime nazory a
postoje, ale uz nezjistime skutecné chovani respondentd. Dal§Sim minusem mtize byt urcité
zkresleni kvtli dobrovolnosti odpovidat (vzdy odpovi pouze ten, kdo chce). (Nespor,

2019)

4.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza bude provadéna ve spolupréci se znackou Kave Footwear. Diky rozhovoru
se zakladatelkou znacky Evou Klabalovou bude moZné identifikovat souc¢asny stav podniku

a sumarizovat tak zakladni faktory ptsobici na efektivnost marketingovych aktivit.

SWOT analyza sumarizuje klicové silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky, ptilezitosti
(opportunities) a ohroZeni (threats). Do urcité miry je nezbytné¢ zkoumat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a ohrozeni, provadét jejich hodnoceni se zfejmym zdmérem pouzit
zjisténé vysledky pro docileni vys$si prosperity. Vhodné strategie by mély vychazet ze
silnych stranek a vyuzivat dobrych piilezitosti. Jasné vytipovani silnych a slabych stranek a
jejich rozbor ve vzajemné spojitosti s pfednostmi a ohrozenimi dovoli podniku uvazovat o
stanoveni marketingovych cili a volbé strategii pro jejich dosazeni. SWOT analyza sice
nemuize nahradit situacni analyzu (neni dostacujici, miize byt uzite¢nou soucasti situacni

analyzy), ale davd moznost zevrubn¢ poznat podnikovou situaci. (Hordkova, 2003)
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY KAVE FOOTWEAR

Nasledujici kapitola se vénuje charakteristice ceské znacky obuvi Kave Footwear. Dlraz je

kladen na ptedstaveni znacky a vymezi znacky zejména z hlediska marketingového mixu.

5.1 Predstaveni znacky

Znacku Kave Footwear zalozila Eva Klabalova, absolventka Stfedni uméleckoprimyslové
Skoly v Uherském Hradisti a designu obuvi na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢, mésté

proslulého Bat'ovymi tovarnami na vyrobu obuvi.

Tenisky Kave vznikly v roce 2016 a jsou vyrabény z odpadnich a zbytkovych materiali ve
Zlinské tovarné, na Bat'ovskych strojich s pomoci pouze uz existujiciho vybaveni.
Myslenkou znacky je, ze mizeme zcela inovativné pouzit to, co jiz mame. Tenisky jsou
vyrobeny z ¢eskych materiall, pticemz kazda bota je origindl — barevna kombinace kazdé

podesve je dand barevnosti materiali zbylych z piredchozi vyroby.

»Kave je nova kreativni platforma, kterda ma za cil zménit obuvnicky priimysl pomoci pouze
existujicich materialti a nastroju, které v kombinaci s kreativnim myslenim vytvaii souc¢asny
produkt. Tenisky vyrobené z odpadnich ¢i zbytkovych materidlii s dirazem na minimalni

ekologickou stopu.” (KAVE, ©2019)

Obrazek 1- Tenisky Kave, zdroj: Facebookova stranka Kave Footwear
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V rozhovoru* Eva Klabalova uvedla, ze impulsem k zalozeni své vlastni znacky bylo
studium v zahrani¢i. V ramci studia se dostala na 3 mésice do Ciny, aby pochopila to, co
znamend pojem ,.made in China“. Po zkusenostech v Ciné si uvédomila, Ze ji vadi velka
nadprodukce odpadu a nadprodukce vSeobecné. Rozhodla se, Ze chce vyuzit k vyrob¢ obuvi
materialy a stroje, které uz mame, inovativnim zplisobem a zacit tak premyslet o designu

zodpovédnéji — udrzitelnou a Setrnéjsi formou.

Vrétila se na zacatek své cesty a rozhodla se navrhnout obuv pro Zlinskou tovarnu, kde
predtim pracovala jako brigadnice. Zlinska tovarna vyrabi uz dlouha Iéta tenisky s gumovou
podrazkou. Designérka Eva Klabalové chtéla najit né¢jaky moment ve vyrob¢, ktery by se dal
zmeénit tak, aby vysledkem byl uplné novy produkt. V té dobé méla tovarna velké mnozstvi
gumového odpadu (barevné kousky gumy), ktery designérka zacala michat dohromady a
experimentovat s nim. Pravé z téchto experimentii vznikly prvni tenisky, které byly zastiténé

znacCkou Kave.

Svrsky bot, které jsou z bavinéného platna, jsou takzvané lezakové polozky — to jsou

materialy, které lezi ve skladech a nemaji dalsi vyuziti a byly by jinak vyvezeny na skladku.

Unikatnost znacky Kave tkvi ve vyrobé tenisek za pomoci technologie vulkanizace. Kazda
podrazka je ru¢né seskladana z barevnych prouzkt a nasledné je vlozena do vulkaniza¢niho
lisu. V procesu vyroby hraje roli kolaborace lidského faktoru a stroje, diky technice

vulkanizace je pak kazda bota jina.

Kazda kolekce je limitovand — kazdy model je pfipraven jen po 100 parech. A kazda bota
ma své ¢islo — model ma své Cislo z limitované kolekce 100 kust a tak si mize byt zdkaznik

jisty, Ze ten dany model ma jen on a nikdo jiny.

5.1.1 Nazev znacky

Plvodni ndzev Cave (jeskyné), byl metaforou pro to, Ze jeskyné je prostor vytvoreny vodou,
vétrem a piirodnimi silami a ¢lovék nemd moZnost do tohoto procesu zasahnout. Stejné tak
jsou vyrabény boty — na starych strojich z poloviny minulého stoleti, nafadim, kterému je
dan novy Zivot, procesem vulkanizace, kde ¢lovék nemiliZze mit stoprocentni vliv na to, jak
bude vysledna podrazka barevné vypadat — v tom je podobnost s jeskyni. Problémem tohoto
nazvu bylo, Ze pii zadani do vyhledavace bylo obtizné znacku tenisek dohledat — jako prvni

se zobrazovaly véci a ¢lanky spojené s jeskynémi.

*osobni rozhovor s Evou Klabalovou 5.3.2020 ve Zliné
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Po rebrandingu se C zménilo na K, nyni je nazev Kave jméno Evy Klabalové pozpatku.

Logo je slozeno z blokd, které se daji k sobé skladat mnoha riznymi zptisoby. Vzhled loga
odkazuje k tomu, ze Kave vyuziva staré strojni vybaveni a zbytkové materidly zptisobem

kombinace téchto aspektti novym zptasobem dohromady.

KAYE

Obrazek 2 - Logo po rebrandingu, zdroj: Facebookova stranka Kave Footwear

5.1.2 Zakaznici

Zpocatku bylo cileno pfedevS§im na zahrani¢ni trh a tak byli zdkaznici znacky Kave
pfedevsim ze zahrani¢i. Tenisky byly zasilany do Nizozemi, USA, Mexika, do Australie
nebo do Korey. Dalo by se fict, ze tenisky Kave jsou rozeslané po celém svéte.

Po nékolika ¢lancich a reportazich v Cesku se zvedla vina zjmu i u nas. Prodeje zadaly riist

prirozené vice soustfedi na Cesky a slovensky trh, protoze zdjem v Cesku 1 na Slovensku

roste.

5.1.3 Spoluprace

Spoluprace jsou pro znacku dilezitym prvkem. Znacka spolupracuje jak s firmami, podniky,
tak s umélci. Dba pti tom na svou filozofii udrZitelnosti a ptetaveni odpadového materidlu

netradi¢ni cestou na novy produkt.

Designérka Eva Klabalova vytvofila vroce 2019 kolekei tenisek Coffee Addict ve
spolupraci se zlinskou kavarnou a prazirnou Mr. Coffee, kdy zpracovava kavovy logr, ktery
by se jinak vyhodil. Rozhodla se vytvofit kolekci obuvi, kde pouzita kavova sedlina bude
soucasti podesvi tenisek. V jednom paru tenisek je kava z jednoho espressa. Postup vyroby
je takovy, Ze se kavova sedlina vysusi a smiché s kau¢ukem. Sedlina ve smési nahrazuje Cast
syntetickych plniv. Kdvova smés je poté nalisovana na boty. V roce 2020 svou tvorbu spojila

s prazirnou Coffee Spot v Babicich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Obrazek 3- Tenisky z kolekce Coffee Addict, zdroj:
Facebookova stranka Kave Footwear

Spolu s Ondrash Tattoo vzniklo 130 pard modelt tenisek na zakladé podkladii jeho
namalovanych tetovani. Ondrash byl prvni v Cesku, kdo pfisel s tetovanim, které vypada
jako vodovkovéd malba. Tyto jeho malby byly pfeneseny na latku, ze které jsou tenisky

vyrobené.

Obrazek 4 - Spoluprace s Ondrash
Tattoo, zdroj: Facebookova stranka
Kave Footwear

Dalsi spolupraci byla prace s Evou Urbanovou kdy pro jeji cestu na Northeast Asia EXPO v

Cing vznikly tenisky z latky inspirované tradi¢nim modrotiskem od Zuzany Osako.

V soucasné dobé Kave chysta spolupraci s ¢eskou ilustratorkou EliSkou Podzimkovou. Na

obzoru je také spoluprace s firmou Melissa, kterd vyrabi obuv ze specialniho ohebného
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materidlu Melflex. Jejich modelové pulpary jiz nemaji dalsi vyuziti a proto se rozhodli je
pouzit na vyrobu dalSiho materialu.

Nejnovéjsim projektem znacky Kave Footwear je, ze zakaznici maji moznost poslat své
obnosené tenisky Evé Klabalové. Nasledné jsou staré tenisky rozemlety a jsou pouzity jako

vychozi materidl pro vyrobu novych podesvi a také na vyrobu protihlukovych stén, které

vyrabi firma mmcité z Bilovic.

5.2 Marketingovy mix znac¢ky Kave Footwear

5.2.1 Produkt

Kave Footwear se zaméfuje na vyrobu obuvi, konkrétn¢ na vyrobu tenisek. Obuv je
veganska s certifikditem PETA. V soucasné dob¢ je k dispozici n¢kolik kolekei: Collection
55, Coffee Addict, Collection 68 a Collection 70. Nyni jsou k dispozici na e-shopu

jednovrstvé a dvouvrstvé rousky.

5.2.2 Cena

Cena jednoho paru obuvi zacina na 1990 K¢ a lisi se dle kolekce. Tenisky kolekce Coffee

Addict vychazi na 2290 K¢, cena obuvi Collection 55 je 2250 K¢.

5.2.3 Misto

Tenisky Kave funguji pfedevS§im online, kdy si zakaznik objednd obuv skrze e-shop

https://eshop.kavefootwear.com/.

Vyzkouset a koupit se daji ve ttech kamennych prodejnéch a to konkrétné v Red brick design
shopu ve Zling, dale obuv nabizi DARK / Concept Store v Praze a také v obchodé Priestor
v Bratislavé. V nasem rozhovoru Eva Klabalova uvedla divod, pro¢ se daji tenisky koupit
prevazné online-jsou vyrdbény v limitovanych edicich. Na e-shopu se nékteré modely
prodaji velmi rychle a je Skoda, aby lezely v obchodech a cekaly, az se na né nekdo ptijde
podivat. Eva zkousSela prodavat obuv i ptes riizné platformy, ale ne vzdy dana platforma sdili
stejnou filozofii jako znacka Kave. Navic timto zpisobem prodeje by ztratila kontrolu nad

mnozstvim tenisek rozlozenych na jednotlivych platforméch.
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5.2.4 Propagace

Znacka Kave Footwear je propagovana na webovych strankach, socidlnich sitich Facebook

a Instagram, dale na rGznych akcich a v ¢lancich v médiich.
Webové stranky

K dobrému fungovéni a uspésné prezentaci znaCky obuvi jsou v dneSni dobé nezbytné
webové stranky. Znacku Kave Footwear je mozno najit na webové strance

https://www.kavefootwear.com/. Na uvodni strdnce se nachazi predstaveni znacky, video,

které znazoriiuje proces vyroby tenisek, nize se nachazi sekce novinek a akci znacky, nahled
na Instagramovy feed, seznam médii, které o Kave napsaly. V pati¢ce se nachazi logo,
slogan, dulezité odkazy (jak se starat o tenisky, doprava a platba, tabulka velikosti, vraceni

a vymeéna zbozi, napsali o nds) a také kontaktni informace (adresa a email).

Webova stranka je roz¢lenéna do nékolika sekei. Prvni sekei je oddil jednotlivych kolekei,
dale sekce ideologie, kde je shrnuta filozofie znacky, dalsi ¢asti jsou spoluprace znacky, e-
shop, kde si zakaznik miize pofidit tenisky a nakonec sekce kontakt a kontaktnim

formulafem. Webové stranky je mozné si prohlizet bud’ v ¢estiné anebo v anglicting.

Socialni sité
Kave Footwear pouZiva pro svou propagaci socialni sit’” Facebook a Instagram. Obé¢ tyto

platformy zacala Eva Klabalova vyuZivat pro propagaci své znacky v roce 2017.

Na Instagramovém uctu @kavefootwear jsou zvetejiiovany jak produktové fotografie, tak
fotky ze zakulisi a vyroby tenisek Kave, déale prodejni akce (naptiklad postovné zdarma),
fotky zndmych osobnosti v teniskach Kave (Michal Malatny, Toma§ Klus a Tamara
Klusova, znacka City Folklore), dal§i zajimavosti a aktuality (naptiklad $iti rouSek v dobé
pandemie). Zajimavym projektem je zvetejiiovani fotografii z domacich i zahranicnich cest
pfiznivcl Kave, kde maji obuty pravé tyto tenisky. Diky tomuto projektu je mozné vidét,
kde vSude uZ se tenisky dostaly a jak putuji svétem. Instagramovy ucet ma téméer 6000
sledujicich, ptispévky jsou piidavany pravidelné — jedna se tedy o aktivni profil. Znacka
Kave nevyuziva moznosti placenych reklam. Popisky u ptispévki jsou psany bud’ v ¢estiné

nebo v angli¢ting.
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Obrazek 5 - Instagram @kavefootwear, zdroj: Instagramova stranka
Kave Footwear

Facebookovou stranku Kave Footwear sleduje pies 4000 lidi. Obsah je velmi podobny s
obsahem na Instagramu. Jsou zde zvetejnovany pievazné produktové fotky, videa z vyroby,
informace o spusténi nové kolekce, zminky o znacce Kave v médiich, pozvani sledujicich
na akce, kde mizou Kave poznat. Neékteré popisky jsou psany cesky, nékteré anglicky.
Obsah je publikovan pravidelné, sledujici reaguji na posty. Rovnéz zde neni vyuzita placena

reklama.

Média

O znacce Evy Klabalové bylo napsdno nékolik ¢lankd na internetu i v tisku. O Kave
Footwear bylo napsano naptiklad v lifestylovych novinach What, inZlin, Cosmopolitan,
Blesk pro Zeny, v ¢lancich na portadlu Forbes, Czechdesign, lidovky.cz, podnikatel.cz,

Luxury Prague Life, Aktudlné.cz. Tenisky se objevily také v porfadu Gejzir, Vikend,

v potadu Ceského rozhlasu Dvojka a v podcastu Budoucnost R radia Radiozurnal.

Kave Footwear bylo prezentovano na Designbloku v roce 2019, také na projektu o pomalém

zivotnim stylu SLOU Days.
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Sbér dat pro dotaznikové Setieni probéhl v obdobi od 11.3.2020 do 11.4.2020. Dotaznik byl
vytvoien v online form¢ a byl Sifen vyhradné online prostfednictvim socidlnich siti.
Konkrétné byl dotaznik distribuovan na Facebooku na osobnim profilu i v univerzitni
skupiné, dale byl dotaznik §ifen skrze email. V daném obdobi bylo nasbirano celkem 248

relevantnich responzi.

Profil respondentii

Vyzkum byl cilem piedevsim na Sirokou vefejnost-mladé dospé€lé i studenty ve veékové

kategorii od 18 do 30 let. V malém mnozstvi se Setfeni zac¢astnili i lidé jiné vékové kategorie.
Zminéna cilova kategorie 18-25 let pfevlada, nicméné ani zbylé dvé skupiny (ve veku 25-30
let a respondenti nad 30 let) nejsou zanedbatelné. 50 respondentd spada do véku v rozmezi

25-30 let a 22 dotazanych patii do skupiny lidi ve véku nad 30 let.

Veék:
248 odpovédi
® 18-25 let
® 25-30 let
30 a vice let

Graf 1- Vékové rozlozeni respondentti (vlastni zpracovani)

V responzich majoritni podil pfipada zendm (208 dotidzanych), kdeZto jisty potencidl se
zna¢i v dotazovadni muzii. Co se profesniho profilu respondenta tyce, 67,3 % (167
dotazanych) spadaji do kategorie studentli, 23,4 % jsou zaméstnanci a zanedbatelny podil

spada do skupiny ,jiné‘ a ,podnikatel’.
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Kde nejéastéji vybirate obuv?

Prvni otazka dotazniku se zamétovala na konkrétni zptsob, jakym si lidé vybiraji obuv.

Kde nejcastéji vybirate obuv?
248 odpovédi

@® eshop
@ kamenna prodejna
Stfidam, 50-50
@® Toito
@ Oboji, vétiinou na eshop objevim, v
obhcode zkusim, na internetu objednam
@ Obaji

Graf 2 - Kde nejcastéji vybirate obuv? (vlastni zpracovani)

Lze vidét, ze dotazani ve vétsSin€ (181 respondentll) vybiraji obuv v kamenné prodejné. Na
e-shopu vybira obuv ¢tvrtina dotazanych a zbyli vybiraji jak na e-shopu, tak v kamenné
prodejné. Ackoli by se mohlo zdat, Ze v dneSni dob¢€ bude obuv vybirdna ptfedev§im online,
neni tomu tak a zdkaznici davaji pfednost tomu vidét redlné danou obuv a moct si ji
vyzkouset. E-shopy sice nabizeji vraceni ¢i vyménu zbozi, ale n¢ktefi lidé vnimaji tuto praci

navic s vyménou zbozi za obtézujici.

Kde prevazné kupujete obuv?

Co se tyc¢e obchodt, kde respondenti nakupuji obuv, 62 % dotdzanych uvedlo, Ze nakupuji
ve specializovanych obchodech s obuvi. Dalsi vyrazné zastoupeni jsou nakupy v e-shopech
(18, 1 %) a fetézce jako naptiklad H&M, Zara nebo Lidl (16, 9 %). Pouze 2 lidé z 248
dotdzanych (0, 8 %) nakupuji obuv v obchodech s designérskymi kousky a 1 ¢Elovek

nakupuje obuv pfimo od vyrobce.
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Loajalnost zakazniki

Otazka se zamérovala na to, jak Casto se stava, ze si zdkaznik vybere obuv v kamenné
prodejné a koupi na e-shopu. Piekvapivym zjisténim byl fakt, Ze 48 % dotazanym se nikdy
nestalo, ze by si obuv vybrali v prodejné a poté koupili v e-shopu. Jde vidét, ze vétSina

zakaznik je loajalni a i pres nékdy vyssi cenu si obuv koupi v kamenné prodejné.

Jak casto se vam stéva,ze si vyberete obuv v prodejné a koupite online?
248 odpovédi
150

100

50

Graf 3 - Loajalnost zakazniki (vlastni zpracovani), 1= vzdy, 5 = nikdy

Jak Casto nakupujete obuv?

Téméf polovina (113 respondenti) kupuje obuv jednou za né€kolik mésict, tietina potizuje
novou obuv jednou za pil roku a 15 % déla nakupy obuvi jednou za rok nebo méné a 7 %
dotdzanych si kupuje novou obuv jednou za mésic. Lze vy¢ist, Ze potfizeni obuvi neni ¢astym
béznym nakupem, spise zalezitosti, kterd se opakuje jednou za né€kolik mésici pii zméne

sezony anebo pii potfebé obmény stavajici obuvi.

Kritéria vybéru obchodu

vvvvvv

kde se rozhodnou uskutecnit nakup je stézejni predchozi zkuSenost (195 dotazanych).
Podstatnym aspektem je rovnéz cenova hladina daného obchodu a Sife sortimentu, ktery
nabizi. S velkym rozestupem je pro 81 dotdzanych vyznamna lokalita prodejny a pro 58 ma

vyznam doporuceni kamenného obchodu nebo e-shopu. Piekvapivym zjiSt€nim je to, Ze
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akéni nabidky, rychlost doruceni u e-shopli, vyznam znacky a vérnostni slevy maji

minimalni vliv pro vybér obchodu, kde si dotazani chtéji potidit obuv.

Jaka jsou kritéria vybéru obchodu/eshopu, kde se rozhodnete uskutecnit nakup obuvi?
248 odpovédi

doporuceni

lokalita prodejny
predchozi zkusenost
vzhled prodejny
cenova hladina

$ife sortimentu
kvalita obuvi

akeni nabidky, mozZnost
doruéeni na prod...

rychlost doruéeni

Znacka obuvi

specializace - napf barefoot
Znacka

Vérnostni slevy
podle znacky obuvy

0 50 100 150 200

Graf 4 - Kritéria vybéru obchodu/e-shopu (vlastni zpracovani)

Co je diilezité pri vybéru obuvi?

Otazka zkoumala dulezitost jednotlivych aspekt (kvalita, lokalnost vyroby, ptedchozi
zkuSenost se znackou) pii vybéru obuvi. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo jako
podstatné hledisko vybéru obuvi pohodli nésledované dulezitosti vzhledu a kvality. Pro
kupujici je rozhodujicim €initelem také cenova hladina dané obuvi. Jako dilezity zietel byla
zafazena predchozi zkuSenost se znackou, tedy to, jak se jim obuv dané znacky nosi a jestli
je kvalitni ¢i ma né&jaké nedostatky. Na druhou stranu samotna znacka je pii vyberu obuvi
malo dileZitym c¢initelem, to znamena Ze respondent nevybird obuv primarné na zakladé

samotné znacky, ale na pfedchozi empirii s danou znackou.

Zajimavym zjiSténim je, Ze 1 v dneSni dobé, kdy spolecnost klade ¢im dal vétsi diiraz na
ekologii a udrzitelnost v mnoha oblastech Zivota, tak pro dotazované spada ekologicka
vyroba do kategorie malo dulezitych aspektti (140), pouze 55 respondentli povazuje
ekologickou vyrobu obuvi za dilezitou. Lokalnost vyroby jes$t€ méné podstatnd nez
ekologicka vyroba, jelikoz 137 dotdzanych ji povazuje za malo dilezité hledisko pii vybéru

obuvi a 75 dotdzanych povazuje lokédlnost vyroby za nedtlezitou.
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Co je pro vas dalezité pfi vybéru obuvi?

I velmi duleZite I dileZite malo dilezit¢ [l neduleZité

cena kvalita ekologicka vyroba znatka zkusenost se znackou pohodli vzhled lokalnost vyroby

Graf 5 - Dulezité aspekty pii vybéru obuvi (vlastni zpracovani)

Ekologicka hlediska vybéru obuvi

Nasledujici tfi otazky dotazniku se tykaly oblasti udrzitelnosti a proto jsou pro porovnani
shrnuty dohromady. Poutavym zji§t€nim je fakt, Ze 81 % dotazanym je sympatické, kdyz se
znacka snazi chovat ekologicky (dalsi 13 % respondentii nevi, jestli s tim souzni), ackoli jen
4, 4 % respondentti klade diiraz na to, v jakych podminkach se obuv vyrabi. Pro polovinu
dotdzanych neni prostfedi vyroby rozhodujicim kritériem a tietina nefesi z jakého prostredi
jejich obuv pochazi. Stejné tak vétsi polovina dotdzanych v otazce: ,,Davate pfednost obuvi
vyrobené v Cesku pred dovazenou obuvi?* sdélila, Ze jim zalezi na konkrétni situaci, kdy
toto kritérium fe$i. Pouze 6 % dotazovanych dava piednost obuvi vyrobené v Ceské
republice pred obuvi z dovozu. 39 % respondenttl neupfednostiiuje obuv vyrobenou v Cesku

a pofizuje si obuv dovazenou z jinych zemi.

Reklama na socialnich sitich

Z dotaznikového Setteni vyplyva fakt, Zze 219 lidi z 248 se setkava s reklamou na socialnich
sitich pti¢emz 62, 9 % nesleduji zddnou znacku obuvi na socialnich sitich. 37 % respondentti
sleduji néjakou znacku obuvi na socidlnich sitich, pomér Facebooku a Instagramu je
vyrovnany. 12, 1 % sleduje znac¢ku obuvi na Facebooku, 10, 9 % na Instagramu a 14, 1 %
dotdzanych sleduji n€jakou znacku obuvi jak na Facebooku, tak na Instagramu. Necela

polovina respondentii uvadi, Ze je neovlivituje reklama na urc¢itou obuv na socialnich sitich,

tretina uvadi, Ze je reklama na socialnich sitich ovliviiuyje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Qvlivni vas reklama na urcitou obuv na socialnich siti?
248 odpovédi

® ano
®ne

@ nevim

Graf 6 — Reklama na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Uprednostnil/a byste znacku obuvi, ktera spolupracuje s vyznamnym
umélcem?

Obuv, ktera je navrzena ve spolupraci se znamym umeélcem by upfednostnilo pii vybéru
obuvi ur€ité 7, 3 %. Pro vétsi polovinu spoluprice se zndamymi osobnostmi nehraji hlavni
roli nebo si nejsou jisti svym nazorem. Kooperace znacky obuvi a vyznamné osobnostmi
nezaujme 39, 5 % respondentt. Z vyzkumu lze vycist, ze kooperace znacky s vyznamnym
umélcem ma své priznivce, které tento napad zaujme, presto mnoho lidi neupiednostni

danou znacku jen kvili zviditelnéni vyznamnou osobnosti.

Uprednostnil/a byste znacku obuvi, ktera spolupracuje s vyznamnym umeélcem?
248 odpovédi

®ano

®nre

@ nevim

@ neni to hlavni kritérium

Graf 7 - Preference spoluprace s vyznamnym umélcem (vlastni zpracovani)
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Kupujete si limitované edice obuvi?

Dalsi otazka se tykala nakupu limitovanych edic obuvi. Valna vétSina (75 %) si nekupuje
limitované edice. Duvodu miize byt hned nékolik. Limitované edice jsou specificky
zamétené a mnohdy se nelibi kazdému, dale to mtze byt fakt, Ze jsou financn¢ nakladné;si
a také je mozné, ze je produkt vyrabén v malém meéfitku a zdkaznik si naptiklad nestihne
v€as vyrobek z limitované edice rezervovat nebo zakoupit. 23 % respondentil si pofizuje

obuv z limitované edice obcas a pouhé 1, 6 % si kupuje limitované edice na ¢ast¢jsi bazi.

Kolik byste byl/a ochotna zaplatit za tenisky od ceského designéra
vyrobené udrzitelnym zptuisobem v Cesku?

Otazka se zaméfovala na finan¢ni rozmezi, které by byl respondent ochotny zaplatit za par
tenisek od Seského designéra vyrobené ekologickym zptsobem v Ceské republice. Vice nez
polovina dotazanych uvedla cenovy strop 2000 K¢&. Tretina by byla ochotna investovat do
takovéto obuvi dva az tfi tisice korun, 11 dotdzanych by bylo ochotno uhradit penize

v rozmezi tii az péti tisic, kdezto necelych 10 % by si takovéto tenisky viibec nekoupilo.

Kolik byste byl/a ochotna zaplatit za tenisky od ceskeho designéra vyrobené udrzitelnym

zplsobem v Cesku?
248 odpovédi

@ do 2000 K¢
@ 2000 - 3000 K&

3000 - 5000 Ké
@ vice nez 5000 K&
@ nekoupil/a bych

Graf 8 - Cenovy strop (vlastni zpracovani)
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7 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT je provadéna konkrétné na znacce Kave Footwear. Diky této analyze je

mozné vyhodnotit silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby, které by mohly mit

vliv na pldnované Cinnosti znacky. SWOT analyza byla vytvorena na zakladé rozhovoru se

zakladatelkou znacky Evou Klabalovou.

Tabulka 1 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Inovativni technologie
Ekologické aspekty vyroby
Svétovy zasah

Spoluprace s umélci

Lokalni vyroba v CR

Slabé stranky

Zakaznici maji moznost vyzkouSet

si obuv jen na 3 mistech

Orientace predevSim na prodej

skrze e-shop

Nedostatecné vyuzivani socidlnich

Aktualni trend udrzitelnosti

Rozsitovani sortimentu, doplitkovy

sortiment
Nové spoluprace
Rozsifeni prodejnich mist

Rozvoj marketingovych aktivit

siti
Limit 5 edi } , :
* imitovane edice e Nekonzistentni komunikace na
e JedinecCnost socialnich sitich
e Kbvalitni vyrobky
Prilezitosti Hrozby

Hospodaiska krize
Kopie tenisek

Konkurence

vvvvv

kvality do ekonomické tiidy

Zvyseni naklad
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7.1 Silné stranky

,»31Iné stranky predstavuji pozitivni faktory piispivajici k ispéSné podnikové Cinnosti a
vyrazné ovlivilujici jeho prosperitu. Jsou to odlisné zptsobilosti (schopnosti, dovednosti,

zdroje) zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci.“ (Hordkova, 2003)

Gr6 znacky Kave Footwear je rozhodné zptsob vyroby. Tenisky jsou vyrabény inovativni
technologii z odpadového materialu specidlni technikou vulkanizace. Diky tomu maji
tenisky jedineCnou vizudlni strdnku a zdkaznik si mtize byt jisty, ze jeho par tenisek je
original. Barevnost kazdé podesve je dana barevnosti zbylych materialt z predchozi vyroby.
Samotny design obuvi je naprosto jedinecny a odliSuje tak znacku od konkurence, navic je

obuv vyrabéna rucné z Ceskych materiald a je veganska.

Dalsi silou strankou je ekologické hledisko vyroby, kdy jsou pouzity stroje z poloviny
minulého stoleti, odfezky gumy a lezékova bavlna. Tudiz je material recyklovan a pfetaven
do nového produktu. Zarovenn zbytky nevyuzitého materidlu jsou pouzity napiiklad na
vyrobu protihlukovych stén. Téma udrzitelnosti je znackou siln¢€ prostoupeno a dosvédcuje
to 1 fakt, ze Kave zpracovava staré obnoSené tenisky a pretvafi je na dalSi pouZzitelny
material. Tenisky jsou vyrabény v Ceské republice, konkrétng v tovarné ve Zling a tudiz
zbozi neni transportovano ptes polovinu svéta z asijskych zemi. Tyto dispozice umoziuji

vyrobu tenisek s minimalni ekologickou zatézi.

Spoluprace s jednotlivymi umélci podporuje filozofii znacky. Tim, Ze vznikaji nové projekty
sumélci nebo firmami, znacka rozsifuje své portfolio a mize oslovit nové potencialni

zakazniky.

Piednosti je také to, Ze znaCka plsobi jak na Ceském trhu, tak v zahrani¢i. Tenisky byly

posilany do riznych zemi svéta a v minulosti zahrani¢ni trh tvotil majoritni podil prodeji.

Vyroba obuvi v limitovanych edicich mize byt jak silnou strankou, tak ale i slabou strankou.
Na jednu stranu to posiluje image vyjimec¢nosti tenisek a dava impuls zékaznikim k tomu,
aby se zamysleli nad tim, ze ne vSechno je moZzné mit. Na druhou stranu se nedostane na
vSechny zakazniky a nedostatek dostupnych velikosti obuvi na e-shopu je mize odradit od

nakupu. Vzhledem k procesu vyroby se tenisky vyrabéji v edicich po 100 parech.
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7.2 Slabé stranky

»dlabé stranky znamenaji ur€itd omezeni nebo nedostatky a brani plnému efektivnimu

vykonu.*“ (Horékové, 2003)

Slaba stranka je pfedevSim nemoznost vyzkouset si obuv a zvolit tak spravnou velikost.
Respektive tenisky je mozno vyzkouset jen na tiech mistech v Cesku a na Slovensku. Na e-
shopu je sice mozné najit tabulku velikosti, ale kazda kolekce je stavéna jinym zplisobem
(nizké tenisky, slip-on, high top tenisky) s riznymi typy zavazovani (klasické tkanicky,
elastické gumicky, zip) a tak kazdy par sedi jinak a modely se proporéné lisi. Jako pozitivum

1ze hodnotit bezplatnou vyménu obuvi v ptipad€ zvoleni $patné velikosti.

Slabou strankou je také prezentace na socidlnich sitich. Popisky u ptispévkl jsou psany
nekdy Cesky, jindy anglicky. Komunikace neni konzistentni. Zarovei se v popiscich objevuji
hrubky a preklepy. Znacka Kave Footwear plné¢ nevyuziva potencidl socialnich siti

z hlediska propagace.

7.3 Prilezitosti

,Prilezitosti predstavuji takové dalsi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky
na leps$i vyuziti disponibilnich zdroji a ucinnéjsi splnéni vyty€enych cild. Jsou
pfedstavovany oblastmi, kde méa podnik vSechny pfedpoklady GspéSnym uskute¢niovanim

marketingovych ¢innosti ziskat konkuren¢ni vyhody.* (Horakova, 2003)

Velkou pfilezitosti je rozSifeni sortimentu. V nabidce lze najit tenisky a v soucasné dobé
rousky, pfesto je zde potencial pro doplikovy sortiment vyrobeny z odpadového materialu.
Naptiklad tkanicky, kli€enky, penéZenky. Ptidani novych produkti by oslovilo nové
zakazniky, ktefi vyznavaji trend udrzitelnosti. Poptipadé by si zdkaznici, pro které jsou
tenisky finanéné ndrocné, ale presto by radi podpofili lokalni znacku, mohli dovolit potidit
produkt z dopliikového sortimentu nesouct stejnou filozofii. PrileZitosti je rozhodné rostouct

zajem o ekologicky vyrobené produkty.

PrileZitosti je moznost novych spolupraci s firmami a umélci. Diky nim se povédomi o
znacce roz$ifi 1 do dalSich kruhii potencialnich zdkaznik.
Dal$i moznosti je rozsifeni obuvi do dalSich designérskych prodejen, kde by bylo mozné si

tenisky vyzkouset.
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Zaroven je pfilezitosti rozvoj marketingovych aktivit — vyuziti placené propagace na
socialnich sitich, i¢ast na veletrzich, eventech a riznych marketech s tématikou udrzitelnosti

a ekologie.

7.4 Hrozby

,Ohrozeni je vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli, znamenajici piekazky pro jeho
¢innost a dobré postaveni.® (Horakova, 2003)

V soucasné dobé je hrozbou hospodarska krize a tim padem mensi kupni sila obyvatelstva,
pandemie jako naptiklad propousténi zaméstnancl, snizeni mezd, zavedeni riznych
uspornych opatteni a celkové ekonomické nejistoté. Hrozbou je také zvysSeni nakladu, které
by znamenalo zvySeni ceny obuvi. K zvysSeni nédkladii by mohlo dojit v disledku zvyseni cen

energii, lidské prace, odvodu pojisténi a tak dale.

Moznou hrozbou jsou i konkurenéni znacky. Naptiklad znacka Bohempia, kterd vyrabi obuv
z konopnych vlaken anebo znacka Vasky, kterd vyrabi rucné Sitou obuv také ve Zlin¢. Zde
je na snadé¢ si polozit otazku jak moc velkou konkurenci pro Kave Footwear tyto znacky

jsou.

Jelikoz Kave Footwear nema systém vyroby pravné chranény, je zde hrozba kopie
technologie vyroby obuvi. Napodobeniny vzhledu tenisek Kave Footwear spustila do
prodeje znacka Novesta — tenisky mély stejné barevné feSenou podesev, ale nejednalo se o

vyrobu z recyklovaného materidlu.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této bakalaiské praci byly urCeny dvé vyzkumné otazky, jejichz vyhodnoceni je mozné
diky praktické ¢asti prace. Vyzkumné otazky jsou zodpovézeny na zaklad¢é kvantitativniho

Setfeni a SWOT analyzy.

8.1 Vyzkumna otazka 1

VOI: Jaka kritéria jsou diilezita pro zakazniky pri vybéru obuvi?

wev

nasledované dtlezitosti vzhledu a kvality. Kdyz pfislo na tuto otazku, podstatnym hlediskem
byla shledana také cenova hladina a ptedchozi zkuSenost se znackou. Aspektem, ktery
respondenti povazovali za sympaticky je snaha znacky obuvi chovat se ekologicky. Dillezité
pro vybér obchodu nebo e-shopu s obuvi je ptedchozi zkusenost se znackou, cenova hladina

a Sife nabizeného sortimentu.

8.2 Vyzkumni otazka 2

VO?2: Jaké jsou silné a slabé stranky znacky Kave Footwear?

Z rozhovoru a SWOT analyzy je zfejmé, ze silnou strankou Kave Footwear je pfedevS§im
zpisob vyroby, technologie, vyuZiti odpadového materidlu, dale jedine¢ny vzhled podpoten

filozofii udrzitelnosti a lokalni vyroba v Cesku.

Slabou strankou je nekonzistentni komunikace na socialnich sitich, zapracovat by se dalo
také na potencidlu vyuZiti socidlnich siti a samotné prezentaci. Dalsi slabinou je tézka
dostupnost moZnosti vyzkousSet si obuv na sob¢€ a tim padem pii Spatném zvoleni velikosti

dochazi k vyménam zbozi.
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9 DOPORUCENI

Tato doporuceni vyplyvaji z odpovédi na vyzkumné otazky a z jednotlivych vyzkumnych
Setfen.

Socialni sité¢ zaroven hraji velmi diilezitou roli v komunikaci znac¢ky. Nyni je to jeden z
kanalt, kde se znacka prezentuje a je proto dulezité, aby byla komunikace jasnd, ucelend a
pusobila profesiondlné. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, téméf 40 % respondentil
sleduje n¢jakou znacku obuvi na socidlnich sitich. Je zde potencial oslovit publikum at’ uz
atraktivnim profilem a nebo placenou reklamou, kterd dokaze presvédcit k nakupu dané
znacky obuvi dle vyzkumu vice nez tfetinu respondentli. Doporuceni vztahujicim se
k prezentaci na socidlnich sitich je rozhodné sjednotit styl komunikace. V soucasné dobé je
kazdy ptispévek psan jinym jazykem a v nékterych se objevuji hrubky. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o ¢eskou znacku obuvi, komunikace by byla vhodna v ¢eském jazyce, kde bude
jasn¢é zfetelné, ze se jednd o ceskou znacku. Zaroven pro nékteré zdkazniky bude
komunikace v ¢eském jazyce srozumitelnéjsi. Na Instagramu je naptiklad napséno bio jen
v anglicting, je sice mozné zvolit preloZeni textu, ale ptfeklad neodpovida anglickému

ekvivalentu.

Jelikoz znacka cili 1 na zahrani¢ni trh, dal$im doporucenim je doplnit k ceskym textim i
anglicky preklad. StéZejni je také gramaticka spravnost a omezeni chyb a preklept v textu.

Proto by bylo vhodné zvazit vyuziti sluZzeb korektora/copywritera.

Dals$im navrhem je vytvoreni content pldnu na dany meésic, aby komunikace byla pravidelna
a nestavalo se, Ze v jeden den jsou publikovany 3 ptispévky a poté nasleduje hluché misto,
coz muze pusobit chaoticky. Vhodné by bylo ur¢it si a naplanovat konkrétni témata, ktera
by se v content planu objevovala. Diky tomu by byla komunikace konzistentni, ucelena a

vizualné by sledujiciho zaujala.

Poslednim navrhem je rozsifeni mist, kde by bylo mozné obuv vyzkouset. Dle vysledki
kvantitativniho Setfeni vice nez 73 % dotdzanych si obuv vybird nejcastéji v kamenné
prodejné, proto by bylo vhodné vyjit témto zakaznikiim co nejvic vstiic. V soucasné dobé
existuji pouze 3 mista v Cesku a na Slovensku, kde se daji tenisky vyzkouset. Pro dobré
zvoleni velikosti je vyzkouSeni obuvi klicové, proto by se mohly tenisky rozsitit do dalSich
prodejen s designovymi kousky. Také by se tim eliminoval pocet vymén zbozi z diivodu

zvoleni §patné velikosti.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyva budovanim znacky v obuvnickém priimyslu. V prvni ¢asti byla
vymezena teoreticka vychodiska relevantni k tématu znacky, fashion marketingu, moédniho
trhu, struktury médniho trhu a tématu udrzitelnosti v modnim primyslu, byly predstaveny
trendy v komunikaci modnich znagek a fungovéani obuvnického primyslu v Cesku. Sougasti
teoretické Casti je také metodika prace, kde je stanoven cil prace, vyzkumné otazky, cilova

skupina vyzkumu a metody prace.

V praktické ¢asti prace byla aplikovana zminéna teoreticka vychodiska na konkrétni ptipad.
Znacka Kave Footwear byla charakterizovana a posléze analyzovana pomoci SWOT
analyzy a rozhovoru se zakladatelkou. Druhou metodou prace bylo dotaznikové
kvantitativni $etfeni. Setfeni probihalo skrze elektronicky dotaznik, ktery ukazal data, ktera

byla nasledné interpretovana pomoci psaného slova a grafti.

Cile, které jsem si ve své bakalarské praci stanovila, se mi podafilo splnit. Vyzkumnymi
metodami jsem ziskala mnohé poznatky, které jsou vyuzitelné v praxi. Byly zjiStény aspekty,
které jsou dulezité pti budovani znacky v obuvnickém primyslu pro potencialni zdkazniky.
Pomoci kvantitativniho Setfeni bylo zkoumano nakupni chovani pii vybéru a koupi obuvi,
pomoci SWOT analyzy a rozhovoru byla zhodnocena soucasnéd situace znaCky Kave

Footwear.

Vysledky vyzkumu pfinesly mnoho zajimavych zjisténi o nakupnim chovani zakaznikl pfi
vybéru obuvi, které jsou nasledné aplikovana do doporuceni, které by mohly znacku v jejim
budovani posunout dale. Vysledky Setfeni mohou byt aplikovany pro jeji dalsi strategické

planovani a budovani, taktéZ mohou byt pomoci pro dalsi designéry v této oblasti.

S pomoci metod dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy se povedlo zodpovédét vyzkumné
otazky. Bylo zjisténo, co je pro potencidlni zakazniky dtlezité pii vybéru obuvi a také silné
a slabé stranky znacky Kave Footwear.

Osobn¢ m¢ psani prace velmi obohatilo a umoZznilo mi rozsifit mé dosavadni obzory

v oblasti fashion marketingu a obuvnictvi.

V budoucnu by pozornost mohla byt vénovana komunika¢nimu pladnu znacky, ktery by byl

vyuzitelny v praxi a zajiStoval konzistentni komunikaci na sociélnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] AAKER, David A., 2003. Brand building: budovani znacky : vytvoreni silné znacky a
Jjeji uspesné zavedeni na trh. Brno: Computer Press. Business books (Computer Press).

ISBN 8072268856.

[2] BANYAR, Milan, 2017. Znacka a logo: vizudlne prvky znacky a ich vyznam v procese
brandingu. Ve Zlin¢: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci.

ISBN 978-80-7454-681-5.

[3] BARTLOVA, Adéla, 2018. Ve, co jste chtéli védét o médé. Bro: Nakladatelstvi JOTA.
ISBN 978-80-7565-330-7.

[4] BLABLA Hubkova, Veronika: Pribéh skiiné. Praha: vlastnim nédkladem, 2017.

[5] Collins  Dictionary [online], 2020. [cit. 2020-01-18]. Dostupné  z:

https://www.collinsdictionary.com/

[6] Ceska televize Nedej se! — Zpomaleny 3atnik. 2015. In. CT2. Vysilano dne 18.10.2015.
Rezie Bibiana Benova. [cit. 2020-01-18] Dostupné Z:
https://www.ceskatelevize.cz/porady/1095913550-nedej-se/415235100161007-

zpomaleny-satnik/

[7] DE CHERNATONY, Leslie, 2009. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer
Press. Praxe manaZera (Computer Press). ISBN 978-80-251-2007-1.

[8] EASEY, Mike, c2002. Fashion marketing. 2nd ed. Malden, MA: Blackwell Science.
ISBN 9780632051991.

[9] H&M, a Fashion Giant, Has a Problem: $4.3 Billion in Unsold Clothes, ©2020. The New
York Times [online]. The New York Times Company [cit. 2020-01-18]. Dostupné z:
https://www.nytimes.com/2018/03/27/business/hm-clothes-stock-

sales.html?partner=rss&emc=rss

[10] HAUNEROVA, Klara, Vladimira KHELEROVA a Zuzana SIMONOVSKA,
2019. Fashion management. Praha: Grada. ISBN 9788027121137.

[11] HEALEY, Matthew, 2008. Co je branding?. V Praze: Slovart. ISBN 978-80-7391-
167-6.

[12] HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada. Expert (Grada). ISBN 8024704471.


https://www.collinsdictionary.com/
https://www.ceskatelevize.cz/porady/1095913550-nedej-se/415235100161007-zpomaleny-satnik/
https://www.ceskatelevize.cz/porady/1095913550-nedej-se/415235100161007-zpomaleny-satnik/
https://www.nytimes.com/2018/03/27/business/hm-clothes-stock-sales.html?partner=rss&emc=rss
https://www.nytimes.com/2018/03/27/business/hm-clothes-stock-sales.html?partner=rss&emc=rss

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

[13] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10Z§.
vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 9788024746708.

[14] JANDUSOVA, Martina, 2018. Textilni pramysl je druhym nejvétsim
zneciStovatelem zivotniho prostiedi. Prumyslova ekologie [online]. [cit. 2020-01-26].

Dostupné  z:  https://www.prumyslovaekologie.cz/info/textilni-prumysl-je-druhym-

nejvetsim-znecistovatelem-zivotniho-prostredi

[15] JIN, Byoungho a Elena CEDROLA, [2017]. Fashion branding and communication:
core strategies of European luxury brands. New York, NY: Palgrave Pivot. Palgrave

pivot. ISBN 9781137523426.

[16] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4354-7.

[17] KAVE [online], ©2019. Holesov: KAVEFOOTWEAR. [cit. 2020-04-04]. Dostupné

z: https://www kavefootwear.com/

[18] KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni zmnacky. Praha: Grada. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-1481-3.

[19] KISIC, Sandra, ©2020. Tenisky Made in Cesko. Osm znacek, které byste méli znat,
a hlavné nosit. Forbes [online]. MediaRey, SE [cit. 2020-01-22]. Dostupné z:

https://www.forbes.cz/tenisky-made-in-cesko-8-znacek-ktere-byste-meli-znat-a-

hlavne-nosit/

[20] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 80-
247-0513-3.

[21] KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviadnout nové
trhy. Praha: Management Press. ISBN 8072610104.

[22] LAPSANSKA, Dana, 2014. Kapitoly z médneho marketingu a stylingu. Zlin: UTB.
ISBN 9788074544705.

[23] Love Brand, 2020. BrandTrust [online]. BrandTrust [cit. 2020-01-14]. Dostupné z:
https://www.brand-trust.de/en/glossary/love-brand.php

[24] Lovebrand, 2020. Podnikatel.cz [online]. Internet Info [cit. 2020-01-14]. Dostupné

z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/lovebrand/



https://www.prumyslovaekologie.cz/info/textilni-prumysl-je-druhym-nejvetsim-znecistovatelem-zivotniho-prostredi
https://www.prumyslovaekologie.cz/info/textilni-prumysl-je-druhym-nejvetsim-znecistovatelem-zivotniho-prostredi
https://www.kavefootwear.com/
https://www.forbes.cz/tenisky-made-in-cesko-8-znacek-ktere-byste-meli-znat-a-hlavne-nosit/
https://www.forbes.cz/tenisky-made-in-cesko-8-znacek-ktere-byste-meli-znat-a-hlavne-nosit/
https://www.brand-trust.de/en/glossary/love-brand.php
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/lovebrand/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[25] MICHL, Jakub, ©2019. Co je to brand, co je to branding. Medium [online]. [cit.
2020-01-21]. Dostupné z: https://medium.com/@jakubmichl/co-je-to-brand-co-je-to-
branding-67e¢6b633d29

[26] Modni teoreticka Jana Machalova: Trh je presycen a moéda nudi, ©2003-
2020. Czechdesign [online]. Praha: CZECHDESIGN [cit. 2020-01-18]. Dostupné z:

https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/modni-teoreticka-jana-machalova-trh-je-

presycen-a-moda-nudi

[27] NESPOR, Zdengk, 2019. Setieni dotaznikové. Sociologickd encyklopedie [online].
Sociologicky ustav AV CR [cit. 2020-06-04]. Dostupné zZ:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/%C5%A0et%C5%99en%C3%AD_dotazn%C3%AD
kov%C3%A9_(MSgS)

[28] Obchodni model, ©2011-2016. Management Mania [online]. [cit. 2020-01-20].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/obchodni-model-business-model

[29] POSNER, Harriet, 2011. Marketing fashion. London: Laurence King. ISBN
9781856697231.

[30] POSNER, Harriet, 2015. Marketing fashion : strategy, branding and promotion.
Second edition. London: Laurence King Publishing. ISBN 9781780675664.

[31] Pramysl a podnikani, ©2013. Vybrané kapitoly ze socioekonomické geografie Ceské
republiky [online]. Masarykova univerzita [cit. 2020-05-11]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/do/rect/el/estud/pedf/js13/geograf/web/pages/05-prumysl-
podnikani.html

[32] PRIBOVA, Marie, 2000. Strategické Fizeni znacky: brand management. Praha:
Ekopress. ISBN 80-86119-27-0.

[33] TAYLOR, David, 2007. Brand management: budovani znacky od vize k cili. Brno:
Computer Press. Business books (Computer Press). ISBN 9788025118184.

[34] TUNGATE, Mark, 2012. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 3rd
ed. Philadelphia: Kogan Page. ISBN 9780749464462.

[35] VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 9788024727905.


https://medium.com/@jakubmichl/co-je-to-brand-co-je-to-branding-67e6b633d29
https://medium.com/@jakubmichl/co-je-to-brand-co-je-to-branding-67e6b633d29
https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/modni-teoreticka-jana-machalova-trh-je-presycen-a-moda-nudi
https://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/modni-teoreticka-jana-machalova-trh-je-presycen-a-moda-nudi
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/%C5%A0et%C5%99en%C3%AD_dotazn%C3%ADkov%C3%A9_(MSgS)
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/%C5%A0et%C5%99en%C3%AD_dotazn%C3%ADkov%C3%A9_(MSgS)
https://managementmania.com/cs/obchodni-model-business-model

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

[36] Vystoupeni Jana Emlera na konferenci Barcamp 6.4.2019. In: Youtube [online].
2.5.2019 [cit. 2020-01-14]. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?v=RwnDf4mjBHw. Kanal uzivatele Prazsky Barcamp


https://www.youtube.com/watch?v=RwnDf4mjBHw

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Tenisky Kave Footwear, zdroj: Facebookové stranka Kave Footwear.........33
Obrazek 2 — Logo po rebrandingu, zdroj: Facebookova stranka Kave Footwear............. 35
Obrazek 3 — Tenisky z kolekce Coffee Addict, zdroj: Facebookova stranka Kave ..........36

Obrazek 4 — Spoluprace s Ondrash Tattoo, zdroj: Facebookova stranka Kave Footwear...36

Obrazek 6 - Instagram @kavefootwear, zdroj: Instagramova stranka Kave Footwear......39



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1 - SWOT analyza (vlastni ZpraCovVaANi)..........cccveeeriveeeiiieeeiieeeiee e eevee e 47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Vékové rozlozeni respondentl (vlastni zpracovani) ...........ccceevceeeeieenveeieeneeennans 40
Graf 2 - Kde nejcastéji vybirate obuv? (vlastni zpracovani)............ccooevvieiiiniennnennn... 41
Graf 3 — Loajalnost zakazniki (vlastni zpracovani)..............cooeviiiiiiiiiiiiinninnn.n. 42
Graf 4 — Kritéria vybéru obchodu/e-shopu (vlastni zpracovani)................cocevvviiiniennnn. 43
Graf 5 — Dulezité aspekty pifi vybéru obuvi (vlastni zpracovani) ................oceoeviininn... 44
Graf 6 — Reklama na socialnich sitich (vlastni zpracovani)..................coooiiiiiiinnn. .. 45
Graf 7 — Preference spoluprace s vyznamnym umeélcem (vlastni zpracovani)................. 45

Graf 8 — Cenovy strop (v1astni Zpracovani)..........ooeoiuiiiiiiiiiiii e 46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

61

10 SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Nahled elektronického dotazniku



PRILOHA P I: NAHLED ELEKTRONICKEHO DOTAZNIKU

Kde nejcastéji vybirate obuv? *

O eshop

O kamenna prodejna

O Jiné:

Kde prevazné kupujete obuv? *
O eshop

O fetézce (Zara, H&M, Lidl,...)

O obchod s designérskymi kousky
O specializované obchody s obuvi

O primo od modniho navrhare

O Jiné:

Jak ¢asto se vam stava,ze si vyberete obuv v prodejné a koupite online? *

vzdy O O O O O nikdy

Jak €asto nakupujete obuv? *
(O nékolikrat mésiéné

O jednou za mésic

O jednou za nékolik mésicl
O jednou za pul roku

O jednou za rok nebo méné



Jaka jsou kritéria vybéru obchodu/eshopu, kde se rozhodnete uskutecnit nakup
obuvi? *

doporuéeni

lokalita prodejny

predchozi zkusenost

vzhled prodejny

cenova hladina

Sife sortimentu

0000000

Jiné:

Co je pro vas dllezité pfi vybéru obuvi? *
velmi ddlezité dalezité malo dilezité nedilezité
cena O O O O

kvalita

ekologicka
vyroba

znacka

zkusenost se
znackou

pohodli

vzhled

O 0O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

lokélnost vyroby



Davate prednost obuvi vyrobené v Cesku pred dovazenou obuvi? *

O ano
O ne

O zdlezi na konkrétni situaci

O Jiné:

Kladete ddraz na to, v jakych podminkach se obuv vyrabi? *

O ano
O ne
O nevim

O neni to rozhodujici kritérium

Je vam sympaticke, kdyz se znacka obuvi snazi chovat ekologicky? *

O ano
O ne
O nevim

Setkavate se s reklamou na obuv na socialnich sitich? *

O ano
O re
O nevim



Sledujete néjakou znacku obuvi na nékteré z uvedenych socialnich siti? *

O Facebook

O Instagram

O Facebook i Instagram

O nesleduji

Qvlivni vas reklama na urcitou obuv na socialnich siti? *

O ano
O ne
O nevim

Uprednostnil/a byste znacku obuvi, ktera spolupracuje s vyznamnym umélcem? *

o ano
O ne
o nevim

o neni to hlavni kritérium

Kupujete si limitované edice obuvi? *

QO ano
(O obcas
O ne
QO Jine:



Kolik byste byl/a ochotna zaplatit za tenisky od ceského designéra vyrobene
udrzitelnym zptsobem v Cesku? *

(O do2000 ks
(O 2000- 3000 K&
3000 - 5000 K&

vice nez 5000 K¢

O O O

nekoupil/a bych

O 18-251et
(O 25301et
O 30 a vice let

Co délate? *

O student

O zameéstnanec
O podnikatel

QO iine



