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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvd marketingovou komunikaci odévni znacky mladé modni
navrharky s cilem zvysit povédomi o této znacce a oslovit tak jeji potencialni zékazniky.
Teoreticka cast se vénuje fashion marketingu, marketingové komunikaci a vyuZiti
komunika¢niho mixu v tomto odvétvi, také je podrobnéji zaméfena na socidlni média.
V zavéru této ¢asti je popsana metodika prace. V ramci praktické ¢asti je predstavena znacka
odévni NAIAD a jeji dosavadni komunikace. Déle je zde realizovan kvalitativni vyzkum
formou focus group, ktery nésledné dopliuje analyza konkurence a SWOT analyza. Na
zéklad¢ zjisténi z provedeného vyzkumu a analyz je v projektové casti navrZena

komunikacni strategie pro znacku NAIAD.

Kli¢ova slova: fashion marketing, marketingova komunikace, socidlni média, odévni

znacka, focus group, SWOT analyza

ABSTRACT

The thesis deals with the marketing communication of a young fashion designer's clothing
brand aimed at increasing awareness of this brand and thus reaching its potential customers.
The theoretical part focuses on fashion marketing, marketing communication, and the use of
the communication mix in this industry, with a detailed focus on social media. The
methodology of the work is described at the end of this section. In the practical part, the
fashion brand NAIAD and its current communication are introduced. Furthermore, a
qualitative research in the form of a focus group is conducted, supplemented by competitor
analysis and SWOT analysis. Based on the findings from the conducted research and

analyses, a communication strategy for the NAIAD brand is proposed in the project part.

Keywords: fashion marketing, marketing communication, social media, fashion brand, focus

group, SWOT analysis
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UVOoD

Moda znamend mnohem vic nez jen zplsob oblékani, predstavuje dalezity aspekt naseho
kazdodenniho zivota. Je zrcadlem kulturniho kontextu i individudlniho sebevyjadteni.
Nicméné soucasny modni primysl Casto reflektuje rychly a masovy ptistup, ktery neni vzdy
spojen s hodnotami, které bychom méli ctit. V dnesni dob¢ stale vice lidi projevuje zajem o
koncept pomalé mody, zndmé jako "slow fashion", ktera klade dliraz na kvalitu, udrzitelnost,
etické chovani, ekologicky ptistup k vyrob¢ a dalsi aspekty. Pro mladou médni navrhaiku
predstavuje tato oblast nejen zpusob tvorby, ale 1 pfilezitost podpofit udrzitelnéjsi a
odpovédngjsi piistup k modé v Ceské republice, kde je tato problematika zatim stéile
relativné opomijena. Mladym navrhaiim zde vSak casto chybi podpora ¢i medidlni
pozornost, kterd by jim pomohla ziskat uznani a prostor na trhu. Stale je obtizné nalézt
informace o kvalitnich vyrobcich lokalnich navrhait, ktefi spojuji umeélecky talent s
nositelnym designem. Tato prace se tak nejen zaméiuje na propagaci mladé moddni
navrhatky, ale také zdiraznuje dileZitost propagace kvalitnich lokalnich produktl, ¢imz

ptispiva k celkovému povédomi o mistnim mdodnim primyslu.

Cilem této diplomové prace je navrhnout vhodnou a efektivni komunikaéni strategii pro
odévni znacku NAIAD. Soucasné jde také o pochopeni cilové skupiny a zvySeni povédomi
o znacce. Prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ést. Teoretickd Cast
se veénuje fashion marketingu a souvisejicim pojmim. Dale se podrobnéji zabyva
marketingovou komunikaci a vyuZiti komunikaéniho mixu ve fashion marketingu, jedna
samostatnd kapitola je rovnéz vénovana socidlnim sitim a poslednim tématem v rdmci této
casti prace je jeji metodika, kde je stanoven cil prace, vyzkumné otdzky a metodika

vyzkumu.

Nasledujici prakticka ¢ast predstavuje vybranou odévni znacku NAIAD, také popisuje jeji
dosavadni komunikaci a vyuziti nastrojii komunika¢niho mixu. Tato ¢ast prace se zejména
vénuje vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Nasledné
je provedena analyza konkurence porovnavajici komunika¢ni nastroje a styl samotné
komunikace konkuren¢nich znacek. V zavéru praktické ¢asti prace je vypracovana SWOT

analyza, kterd slouzi zaroven jako vychodisko pro sestaveni efektivni komunikacni strategie.
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Projektova cast je tak vénovana sestaveni efektivni komunikacni strategie znacky, ktera je
zalozena na teoretickych znalostech a poznatcich ziskanych v praktické c¢asti této prace.
V ramci této strategie jsou stanoveny komunikacni cile, persony a navrh jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu, véetné navrhl vizudlniho zpracovéani. Také je stanoven
¢asovy harmonogram, rozpocet a zpisoby vyhodnocovani efektivity. V zavéru jsou uvedeny

limity a rizika tohoto projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Na uvod se vratme do 19. stoleti, kdy se v Patizi zrodila haute couture — vysoké krejéovské
uméni, za jejimz zrozenim stoji Angli¢an Charles Frederick Worth. Jeho prvnim
marketingovym napadem bylo nasivani visacky s adresou moédniho domu na rubovou stranu
modela v roce 1858, a bylo to poprvé kdy Saty nebyly anonymnim oble¢enim od neznamého
navrhafte, ale staly se uméleckym dilem s odkazem na tvlirce. Dal§im zdsadnim mddnim a
zaroven marketingovym vynalezem Wortha byly modni ptehlidky, na kterych modelky
predvadély dané modely na nasledujici sezonu. Diky témto népadim Worth obratil
dosavadni systém mody naruby a polozil tak zdklady modniho marketingu (LapSanska,

2014,s. 11).

Na zéklad€ informaci o marketingu a médnim primyslu se ndm nabizi otazka, zda lze
povazovat fashion marketing za vyrazné odliSny od naseho chapani obecného marketingu.
Podle Easeyho (2009) se fashion marketing odliSuje od jinych oblasti marketingu, diky
ménici se povaze mddy a roli, kterou v odvétvi hraje design. Fashion marketing zamétuje
svou pozornost na porozumeéni slozitym potfebam a pfanim spottebiteltl v oblasti mody a
sméiuje strategické 1 provozni aktivity podnikani k uspokojeni téchto pozadavkii. Téma
fashion marketingu se rozviji, av§ak ucelend definice neni stdle zcela vyjasnéna. Barnes
(2013, s. 193) tvrdi, Ze pokud maji definice marketingu a médniho marketingu zahrnout to,
co je zndmo o marketingu v odvétvi mody a jedinecné charakteristiky mody, je mozné
vyvinout §irSi pohled na modni marketing, ktery zni nasledovné: ,,Modni marketing se
zabyva porozuménim slozitym potfebam a pfanim spottebiteli mody a zaméiuje jak
strategické, tak provozni podnikatelské aktivity na uspokojeni téchto pozadavki; zvlastni
komplexnost médniho marketingu jako obchodni filozofie vychazi z rozmanitosti vlivl
spojenych s modou, které formuji potieby spotiebitelli ve spojeni s rychlym tempem
zivotniho cyklu mdédnich produktd." Podle Olgy Mitterfellner (2020, s. 1) je fashion
marketing "soucast velkého modniho primyslu s dlouhou historii. V dneSnim fashion
marketingu se kombinuje dlouhd historie s praktikami starymi pouze desitek let. Cely modni
systém mize byt vniman jako stale se "toCici modni obii kolo", které se cyklicky méni.
Sklada se z designu, obchodu, marketingu, textilu, medii, kultury a historie, ale také z trendti
a budoucich trendt." ZjednoduSené, fashion marketing ptedstavuje specializovanou odnoz
marketingu, kterd se zaméfuje na propagaci a prodej modnich produktid. Tato oblast
marketingu se soustfedi na vytvaifeni a implementaci strategii pro distribuci a prodej

obleceni, dopliikli, obuvi, mddnich Casopisti a dalSich modnich produkti. V jadru své
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podstaty se mdodni marketing siln¢ orientuje na budovani vztahli se spotiebiteli, budovani
povédomi o znacce, poskytovani exkluzivity spotiebiteliim a stimulaci prodeje v neustale se
vyvijejicim odvétvi mody (Designity, 2023). A pro¢ je fashion marketing v médnim
pramyslu kli¢ovy? Clanek What is Fashion Marketing and How Can I Succeed? (2021)
concordské univerzity tvrdi, Ze fashion marketing pfivadi k zivotu tvorbu a vizi navrhéfe.
velkoobchodnimi kupujicimi a spottebiteli. V tomto odvétvi napoméaha fashion marketing
kupujicim navézat vztah se znackou. Pii spravné implementaci umoziuje porozumét piibéhu
obleceni, sd€leni od designéra a hodnotam, které znacka reprezentuje. Tato perspektiva je
kli¢ova pro uspéch navrhaii pii budovani image a vytvafeni trendii. V ramci brand
marketingu je dulezité, aby marketingové aktivity ptispivaly k budovani loajalni zdkaznické

zakladny pro danou znacku a zlepSovaly jeji celkovou image.

V ramci fashion marketingu, ktery je v podstaté o efektivni komunikaci, se uplatiiuje cyklus
s nckolika kliCovymi fazemi. Prvni faze (analyza) zahrnuje vyuziti prizkumu trhu a
marketingovych tdaji, jako jsou sledovani prodeje, modni progndzy, analyza trendi a
zkoumani medialniho pokryti. Tato faze se zamé¢fuje na identifikaci pfilezitosti na trhu a
definovani produktd, znacek a potencidlnich zakaznikd. Druhd faze (planovani) vychazi z
téchto informaci a rozviji marketingovou strategii, ktera cili na konkrétni segmenty trhu, at’
uz se jedna o stavajici zakazniky nebo nové trhy. Tteti faze (akce) se podrobnéji zamétuje
na provedeni strategie, definovani produktl, cenové politiky a mista prosazovani. Zde
nasledné hraje klicovou roli marketingova komunikace a kampané. V zavéreCné fazi
(méteni) dochazi k analyze vykonnosti strategii s cilem posoudit jejich ispéSnost. Méteni
zahrnuje sledovani prodeje, chovani spottebitell, zpétnou vazbu od zdkaznikli, medialni
pokryti a webovou analytiku. Tato etapa tvoii zaklad pro dalsi vyzkum a oznacuje zacatek

nasledujiciho marketingového cyklu (Harris, 2017, s. 10).

1.1 Budovani znac¢ky ve fashion marketingu

Otazka budovani znacky je v odvétvi mddy strategicky klicova. Jde o usili ovlivnit
zakazniky tak, aby vytvéaieli pozitivni emocionalni spojeni se znackou a v§im, co s ni souvisi
(Haunerové et al., 2019, s. 10). Posnerova (2011, s. 128) cituje Waltera Landora, prikopnika
brandingu, ktery prohlasil: ,,Produkty jsou vyrabény v tovarnach, ale znacky jsou utvareny

v myslich.*
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Branding je ptilezitost k vytvofeni osobnosti vasi znacky a vytvoreni uzsiho spojeni s vasimi
zakazniky. Kli¢em k silné znacce je se odlisit od konkurence. Branding zahrnuje vic nez jen
logo. Jedna se o celkovy soucet vSeho, co vase spolecnost piedstavuje, a to od ndzvu vasi
znacky, vizuald, komunikace az po vase kli¢ové hodnoty a obchodni model. V kniZce The
Fashion Business Manual (Fashionary, 2018, s. 16-19) je uvedeno 8 brandovych aktivit,

které jsou klicové k uspeSnému budovani modni znacky:
1) Piibéh znacky

Historie, pozadi nebo skutecné osoby pfispivaji k vytvofeni emocionédlniho spojeni mezi
spotiebitelem a danou spole¢nosti. Zakladatel naptiklad mize vypravét o tom, co ho vedlo
k zaloZeni znacky nebo o poslani, kterého se spole¢nost snazi dosdhnout. Takové kroky

prispivaji k budovani divéryhodnosti.
2) Hodnota znac¢ky

Jasny smér a jasné hodnoty pomohou znacce se rozvijet spravnym smérem a budovat jasnou
image v myslich zakaznikli. Dulezité je neustale ptehodnocovat zakladni hodnoty, aby se

zajistilo jejich dodrzovani, coz pomaha k udrzeni relevance na trhu.
3) Vizualni identita
Silna vizualni identita zlepSuje rozpoznatelnost znacky a posiluje zazitek z nakupu. Vizualni

identita zahrnuje prvky jako logo, typografii, barvy, baleni a dalsi vizualni prvky. Dilezité

je udrzovat jednotnou vizualni identitu, ktera bude odrazet ptibeh a hodnoty znacky.
4) Unique selling point (USP)

Kli¢ové je identifikovat, ¢im se vase znacka odlisuje od konkurence a vyuzit to jako vyhodu.
Mohou to byt specialni materidly, sluzby, nabidky pro specifické trhy a téméf cokoli, v Cem
vaSe znacka vynika oproti konkurenci. Identifikace USP je klicova pro ur€eni priorit, coZ je
nasledné¢ dulezité efektivné komunikovat se zdkazniky pomoci rznych komunikacnich

kanald.
5) Brand point od view

Bud’te znackou s tvafi a ndzorem. Sdileni postoje ¢i pohledu na aktualni kulturu ¢i udalosti,
které nesouviseji pfimo s podnikanim, mtze byt prostiedkem k posileni vztahu mezi znackou

a zakazniky. Je vSak nezbytné vénovat pozornost zpiisobu doru¢ovani téchto zprav.

6) Brand positioning
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Je dilezité védet, jak si vaSe znacka stoji mezi konkurenty a jak ji vnimaji vasi zdkaznici. Je
nutné analyzovat otazky tykajici se diivéryhodnosti, unikatnosti, vhodnosti produktu pro

zadanou pozici na trhu a ur€eni pozice ve srovnani s konkuren¢nimi subjekty.
7) Cilovi zakaznici

Rozhodnuti o cilové skupiné pro prodej vaSich produkti predstavuje jednu z klicovych
rozhodujicich faktord na pocatku budovani vasi znacky. Dukladné¢ zkoumejte vase
potencialni zakazniky, analyzujte jejich zivotni styl, preference a jejich potfeby. Lepsi
porozuméni vasi cilové skupiné nejen usnadni strategii pro prodej vaSich produktt, ale také
optimalizuje jejich dalsi vyvoj.

8) Tone of voice

Vybér vhodného tone of voice predstavuje Casto podcenovanou disciplinu, kterd vyrazné
ovlivituje vytvafeni emocionalniho spojeni a formovani osobnosti vasi znacky. Zakaznici si
ne vzdy pamatuji konkrétni sdé€leni, ale zGstava jim pocit, ktery jim sdé€leni pfineslo. Je
kli¢ové stanovit si jednotny ton komunikace pro veskerou komunikaci a zajistit jeho
konzistenci napfi¢ riznymi kanaly, a to od obsahu na webové strance az po posilani

jednotlivych zprav.

1.2 Zakaznik fashion marketingu

Kazdy podnikatel si klade otazku, pro koho jsou jeho produkty ¢i sluzby urceny. Lokalni
navrhaf nebo majitel malého butiku by si mél odpovédét snadno, jelikoz je se svymi
zakazniky v pfimém kontaktu, za to velky retailer nebo znacka budou hledat odpovéd’ jinou
cestou. Vybér obleCeni a preferovany styl spotiebitelti jsou ¢asto ovlivnény pracovnim
prostiedim, socialnim okolim nebo volnocasovymi aktivitami. Postoje k politice, uméni,
kultufe nebo Zivotnimu prostiedi také mohou siln€ ovlivnit rozhodnuti o nakupu obleceni.
Analyza zivotniho stylu zakaznikG poskytuje dilezité¢ informace o jejich nakupnich
zvyklostech, preferencich a hodnotdch (Haunerova et al., 2019, s. 99-101). Segmentace
cilovych zakaznik miZze znatce pomoci vyvinout efektivni marketingové strategie. Cim
konkrétnéji popisete své cilové zdkazniky, tim snaz$i bude nastavit spravny smér vasi

spole¢nosti (Fashionary, 2018, s. 20-21).

Existuje fada kritérii pro segmentaci zakaznik1, riizni autofi tak definuji segmentacni kritéria
odli$né. V ¢lanku Segmentace trhu a zakaznikii (2018) z platformy ManagementMania.com

jsou uvedena nejcastéjs$i vymezeni:
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¢ Geograficka segmentace — Zakaznici jsou rozdéleni na zaklad¢ lokality, napt. podle

zemé, statu, mésta, region, také klimatu, kulturni preference, populace atd.

e Demograficka segmentace — Zikaznici jsou klasifikovani podle véku, pohlavi,

generace, etnického piivodu, nabozenstvi, rodinného stavu atd.

e Socioekonomickda segmentace — Zaikaznici jsou rozdéleni podle socialné

ekonomického statusu, vzdélani, povolani, ptijmu, postaveni atd.

e Psychologicka segmentace — Zakaznici jsou rozdéleni podle psychologického
profilu zahrnujici zivotni styl, osobnostni rysy, socialni aspirace, koni¢ky a zajmy,

postoje, hodnoty, piesvédceni atd.

e Behavioralni segmentace — Zahrnuje seskupovani zakazniki podle zpiisobu, jakym
se znackou komunikuji. Napt. ndkupni zvyklosti, pouzivani produktu/sluzby, faze

nakupni cesty, cenova citlivost, loajalitu ke znacce, firmé atd.

Ve fashion marketingu se ptiklada vyznam specifické form¢ demografické segmentace, a to
klasifikaci spottebitelil podle generace. Tato klasifikace bere v ivahu obdobi, kdy spotiebitel
dospiva jako teenager nebo mlady dospély, coz hraje dulezitou roli pfi formovani jeho
nazori a postojit k médnim trendiim, stylu, konzumerismu, znackam, reklamé a technologii.
Charakteristiky generaci mohou ovlivnit zpisob, jakym spotiebitelé nakupuji, jak utraceji
penize, typy produkti, za které je utraceji, a také jejich vérnost a loajalitu k ur¢itym znackam
(Posner, 2015, s. 111). Definujeme tyto zékladni generacni skupiny: Baby boomers,
Generace X, Generace Y, Generace Z a nejmladsi Generace Alfa. V ramci této prace bude

dalezité priblizit zejména Generaci X, Generaci Y a Generaci Z.
Generace X

Termin "Generace X" se stal populdrnim, kdyZ Douglas Coupland vydal roman Generation
X. Tato generace prosla nejistymi obdobimi spojenymi s rozvody, strachem z AIDS nebo
recesi. OznaCovana také jako "Husdkovy déti", hledala utocisté v sobéstacné kultuie a
alternativnim zivotnim stylu. Postupem casu se vSak ptizpiisobila a proménila se v hipstery
— kreativni profesionaly, ktefi vyvazuji praci, rodinu a spolecenské z4jmy. Generace X se

xn

nachdzi mezi Milenidly a Baby Boomers, coz ji vyslouZilo pfezdivku "stfedni dité". Byla to
prvni generace, kterd vyrostla s televiznimi stanicemi a osobnimi pocitaci, coz ji otevielo
dvefe do digitalniho véku. I kdyz nebyli prvni, kdo vyuzival socialni média, Clenové

Generace X porovnavaji tyto platformy s tradi¢nimi metodami minulosti. Pro n¢ je silnym
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motorem nostalgie po minulosti, a socialni média tento trend vyuzivaji k propojeni s touto
generaci prostiednictvim vzpominek na minula 1éta. Toto hnuti nostalgie vytvaii pozitivni
emoce a je vitané jak znaCkami, tak spotiebiteli, zejména mezi prislusniky Generace X a

Baby Boomers (Bendoni, 2017, s. 131).
Generace Y

Generace Y, znama také jako Milenidlové, se narodila mezi koncem 70. a polovinou 90. let.
Tato generace prosla tlakem na tspéch a piekonani, coz se projevilo 1 ve financovani jejich
vzdélani, proto dokonce ziskala oznaceni "generace IPOD," coz reflektuje jejich pocit
nejistoty, pretizeni nebo zadluzeni. Ovladaji technologie a Casto ziji svlj Zivot online,
propojeni a zapojeni do globalnich komunit. Milenidlové jsou znami tim, ze uplatiiuji
védomy konzumerismus a hledaji znacky, které jsou spolecensky odpoveédné. Jsou aktivni
na socialnich sitich, kde casto vyjadiuji své nazory a hledaji uzndni. Dévaji ptfednost
autenticit¢ pied sdilenym obsahem a vyzaduji diivéru ve znacky a zpravodajské platformy
pfed tim, nez investuji sviij Cas do €teni. Znacky se tak musi snazit ziskat divéru téchto

spotrebitelt pomoci riznych komunika¢nich aktivit (Bendoni, 2017, s. 128).
Generace Z

Generace Z, narozena po roce 1997, je pevné zakotvena ve svété digitalnich technologii.
Tito mladi lidé jsou oznacovani jako ,,digitalni domorodci,* jelikoz jsou pohlceni digitalnimi
zafizenimi a online prostfedim, avsak stale vice touzi po soukromi a tiniku z neustalého tlaku
socialnich médii. Od mladi se pohybuji v digitdlnim prostoru a maji pfirozenou zru¢nost v
ovladani technologii, pfi¢emz jsou schopni vytvaret a sdilet obsah na internetu s lehkosti.
Jsou si dobie védomi svych hodnot a disponuji bezpe¢nou mirou sebevédomi narozdil od
pfedchozi generace. Zatimco povazuji materidlni bohatstvi za ukazatele uspéchu, véfi, ze je
tteba tvrdé pracovat, aby si ho zaslouzili. Jsou znami jako generace, kterd se dokaze
osamostatnit a prosadit se ve svété, a to 1 bez vnéjsi pomoci. Generace Z je také aktivni na
socidlnich médiich, kde formuje kulturni trendy a rychle sdili informace, coz ovliviiuje

nejenom modu, ale i1 dalsi aspekty zivota (Bendoni, 2017, s. 120).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Foret (2011, s. 11) popisuje marketingovou komunikaci nésledovné: ,,Marketingova
komunikace chépana jako komunikace se zdkaznikem je nesporné nejviditelnéjsi soucasti
marketingu. V marketingovém mixu se s ni setkdvame v podobé¢ ¢tvrtého P predstavujiciho
propagaci. Kotler a Keller (2016, s. 574) charakterizuji marketingovou komunikaci jako
»hlas“ znacky, jehoz ucelem je budovat vztahy a podnécovat dialogy se spotiebiteli. Timto
pojmem oznacuji prostiedky, kterymi firmy informuji, pfesvédCuji a piipominaji
spotiebitelim své vyrobky. Foret (2011, s. 20-21) ve své publikaci také definuje 7
zakladnich prvka uspésné komunikace: duvéryhodnost, vhodnost cCasu a prostiedi,
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, osvédcené kandly a znalost.
Prikrylova a spol. (2019, s. 42) uvadi, ze zékladnim cile marketingové komunikace je
presvédcit potencidlniho nebo stavajiciho zédkaznika ¢i vetejnost, aby na zéklad¢ piesné
definovaného cile a uréeného zpiisobu prenosu zmenili ndzory, postoje ¢i chovani vici firme

a jeji nabidce.

2.1 Komunika¢ni planovani

Zakladem systematické komunikace s trhem je vytvofeni planu marketingové komunikace.
Komunikaéni plan vychazi z marketingového planu, kterému je podfizen. Oba procesy,
marketingové planovani a komunikacni planovani, musi byt vzdy disledné sladény. U
mensich organizaci byva tato skuteCnost ziejma, avSak v ptipad¢ vétSich instituci nékdy
vznikaji urCité diskrepance. Z tohoto divodu vétsi instituce obvykle deleguji ¢ast
komunikacnich aktivit na komunika¢ni a medidlni agentury. Marketingovd komunikace
nefunguje sama o sobé¢, jelikoz chybny produkt, nevhodna cena ¢i nedostatecnd distribuce
nemohou byt komunikaéni kampani nahrazeny. Komunika¢ni planovéni vzdy zacina
situacni analyzou zkoumajici trh. Hlavnim cilem je definovat kli¢ové problémy a ptileZitosti
na trhu. V ramci této faze je dilezité urcit postoj cilové skupiny ke znacce, jak vnima
konkurenci, jaky ma postoj k nakupu samotného produktu a uréit, kterymi médii ji
nejefektivngji oslovit. Jednou z konkrétnich metod situaéni analyzy je SWOT analyza. Dalsi
formou situacni analyzy je 1 analyza konkurence, kterd slouzi k poznani trzniho
konkurenéniho prostfedi a jejich komunikacnich aktivit. Dale nasleduje stanoveni
kampané (Karlicek, 2016, s. 11-19). Komunikacni cile by mély splitovat kritéria SMART.

Mezi nejCastejs$i uvadéné cile marketingové komunikace patti: vybudovat a péstovat znacku,
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poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferenciovat znacku, produkt ¢i
firmu, klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat obrat nebo posilit firemni image
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 42-44). Poté nasleduje samotna tvorba komunikac¢ni strategie,
ktera popisuje, jakym zpiisobem dosdhnout danych komunikaénich cilt. Je dilezité, aby byla
vsouladu se strategii marketingovou a vyuzivala poznatky ze situacni analyzy.
Komunikacni strategie zahrnuje vybér vhodného marketingového sdé€leni, jeho kreativni
ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medialniho mixu. Vypracovany ¢asovy plan, rozpocet a
nasledné zpusoby méfeni efektivity predstavuji posledni fazi komunikaéniho planovani

(Karlicek, 2016, s. 11-19).

2.2 Komunikaé¢ni mix ve fashion marketingu

Komunikaéni mix je vyuzivan tak, aby pomoci optimalni kombinace riznych nastroju
dosahl danych cilt. V teorii 1 praxi se vyskytuji raznd rozdéleni nastrojti komunikaéniho
mixu. Napftiklad Piikrylova a kol. (2019, s. 45) jej rozdéluje na: reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, PR, sponzoring, osobni prodej, veletrhy a vystavy, zvlast se poté
komplexné vénuje marketingové komunikaci na internetu — online reklamé, online PR,
online pfimému prodeji, online osobnimu prodeji a online podpofe prodeje. V Ceské
literatute se nejcastéji uvadi model komunika¢niho mixu od Karlicka (2016), ktery zahrnuje
sedm hlavnich komunikaénich disciplin: reklamu, direct marketing, podporu prodeje, osobni
prodej, public relations, event marketing a sponzoring, online komunikaci. Kazda tato
disciplina zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich nastrojl, respektive médii. Volba
komunika¢niho a medidlniho mixu je ovlivnéna komunikaénimi cili a také charakterem trhu,
na kterém dané organizace pusobi (Karlic¢ek, 2016, s. 17). V aktualizované verzi Karlicek a
kol. (2023) rozd€luji komunikaéni mix nésledovné: reklama, direct marketing, podpora

prodeje, osobni prodej a veletrhy, public relations, sponzoring a eventy, socidlni média.

V odborné literatufe je Siroce diskutovano o problémech spojenych s vypracovanim
efektivniho komplexu marketingovych komunikaci. Nicméné v klasické literatufe chybi
specifickd analyza marketingovych komunikaci v mdédnim primyslu (Gladysheva, 2018).
Jelikoz je piistup modniho pramyslu k propagaci pon€kud odlisny od ostatnich sektort trhu,
klademe zde velky diiraz na specifické propagacni kanaly, jako je modni tisk, sezonni modni

ptehlidky, vylohy a vizualni merchandising (Posner, 2015, s. 172).
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2.3 Reklama

Reklama ptedstavuje komunikacni disciplinu schopnou informovat, pfesvéd¢ovat a ¢inné
pfipominat marketingové sdéleni cilové skupiné. I ptesto, Ze jeji vdha v komunikaénim mixu
klesa, stale zlistava klicovym pilifem marketingové komunikace. V masovych médiich je
zaméeifena predevSim na zvySovani povédomi o znaCce a formovani postoji k ni, coz
pfedstavuje proces budovani znacky. Diky této skutecnosti je komunikace v masovych
médiich tézko zastupitelnd. Reklama nadm predstavuje zkratka nejvyznamnéjsi zpiisob,
jakym muze znacCka posilit svoji image (Karlicek, 2016, s. 49). V dneSni dob& v silné
méli dat kreativnéj$i podobu, kterd dokdze zaujmout a zaroven zvysit pfesvédc€ivost sdélent,
¢ehoz dosahujeme vyuzitim celé fady nastroji jako jsou humor, ptib&h, erotika pies zapojeni
celebrit ¢i odbornikli po vyuziti hudby, silného vizudlu a dal$iho. Pod reklamu obvykle
zahrnujeme Sest zakladnich mediatyp mezi které patii televizni reklama, venkovni reklama,
tiskova reklama, reklama v king, rozhlasova reklama a online reklama. Nékdo k reklamé radi
1 product placement, coz piedstavuje umisténi znacky ¢&i produktu do rliznych

audiovizualnich d¢l (Karlicek a kol., 2023, s. 31-32).

Neni tajemstvim, Ze reklama je drahy zpusob propagace i pro velké svétové znacky, avSak
stale zlistdva velmi ucinnym ndstrojem k upevilovani identity mddni znacky a komunikace
informaci o znacce a jejich produktech. Pro zna¢ky v médnim odvétvi je klicovym médiem
modni tisk, zejména modni Easopisy, které vyuzivaji reklamu a modni zurnalistiku. Clanky
o modé, mddnich designérech, recenze prehlidek a komentafe k nejnovéjSim kolekcim
prezentovanym na fashion weeks, spolu s fotografickymi médnimi ptibehy, vytvareji a
propaguji aktudlni trendy pro danou sezonu. Téchto Casopist se také Casto tykaji ¢lanky o
vyvoji uméni a kultury. Jiné lifestylové Casopisy pravideln¢ udrzuji ¢tenare v naladéni na
aktualni modni trendy, které jsou k dispozici v obchodech. Dalsi z technik, kterou pouziva;ji

vvvvvv

znac¢ky (LapSanskad, 2013, s. 40-41).

2.4 Osobni prodej a veletrhy

Osobni prode;j je bran jako nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, avsak i pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii si v soucasnosti udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha spolecnosti. Mezi nejvétsi vyhody, které tento

komunikac¢ni néstroj nabizi zahrnujeme: piimy kontakt se zdkaznikem, okamzitou zpétnou
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vazbu, individualizovanou komunikaci a vyssi vérnost zdkaznikli. Pokud jsme v piimém
kontaktu se svymi zakazniky, dokdzeme lépe pochopit jejich ptani a potieby, také jejich
individualni ocekavani a motivaci, diky ¢emuz Ize ptipravit nabidku na miru pfesné podle
jejich potfeb. Pomoci téchto aktivit jsme schopni tspésné vybudovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem, ktery je zalozeny na vzajemné davéie (Karli¢ek, 2016, s. 159). Osobni prode;j
vyuzijeme piedev§im na B2B trhu, kde je narozdil od B2C nutné piizpusobit feSeni na miru
konkrétnimu zédkaznikovi. Osobni prodej je samoziejmée také soucasti komunikace na B2C
trzich, zejména u vyrobku a sluzeb s vysokou cenou, luxusnich produkt nebo u slozitych
produktt, kde je vyzadovano poradenstvi a prizptisobeni feseni jejich potiebam. V dnesni
dob¢ je osobni prodej nahrazovan neosobni komunikaci, kterd zahrnuje chatboty, mobilni
aplikace, zdkaznické a informacni linky s automatickymi odpovéd’'mi apod. Dulezité je také
zminit veletrhy, o kterych se ptedpokladalo, Ze s nastupem internetu zaniknou a budou
nahrazeny virtualnimi platformami. Praxe vSak tohle vyvraci a ukazuje, Ze osobni kontakt,
specidlné na B2B trhu, je stale velice dulezity. Veletrhy tak nadéale fadime k efektivnim
nastrojim marketingové komunikace. Jejich hlavnim cilem je predevSim generovani
obchodnich pfilezitosti nebo sales leads. Umoznuji pfedstaveni novych a budoucich
produktli, okamzité porovnavani s konkurenci a prohloubeni vztahti se stavajicimi zdkazniky

a partnery (Karli¢ek a kol., 2023, s. 202-230).

V oblasti odévniho primyslu existuji dvé klicova rozhrani pro osobni prodej. Prvnim z nich
je in-store, kde personal komunikuje pfimo se zédkazniky. Kvalita zakaznického zazitku v
obchod¢ mulize byt klicovym faktorem ovlivitujicim rozhodnuti o nakupu, ¢imz se stava tato
¢ast osobniho prodeje nezbytnou pro tento primysl. Mnozi majitelé butikli maji osobni
znamosti se svymi zdkazniky, ¢asto nakupuji zbozi ptimo od navrhatrskych domi a médnich
maloobchodli s konkrétnim zakaznikem na paméti. Nékteti majitelé dokonce telefonuji
svym nejverngj§im zdkaznikiim, aby je informovali o novych, specidln¢ vybranych
kouscich. Druhym klicovym mistem pro osobni prodej je obchodni sféra B2B. Vzhledem k
tomu, ze velka cast globdlniho modniho a textilniho primyslu funguje na Grovni vyroby a
velkoobchodu, je nezbytné, aby prodejni zastupci a agenti aktivné budovali a rozvijeli
obchodni vztahy s odpovidajicimi kupujicimi. Hlavni vyhodou osobniho prodeje je
poskytovani zakazniklim vysoké urovné osobni pozornosti a budovani dlouhodobych

obchodnich vztahti (Posner, 2015, s. 204).
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2.5 Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing, je diky svym jedine¢nym charakteristikam jednou
ze zékladnich disciplin komunika¢niho mixu. Direct marketing umoziluje pfesné zacileni
s vyraznou adaptaci sd€leni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky jednotlivci
z dané cilové skupiny, ¢imz dokaze vyvolat jejich okamzité reakce (Karlicek, 2016, s. 73).
Direct marketing mél dlouho jako hlavni néstroj direct mail neboli sdéleni zasilané poStou
nebo kuryrni sluzbou, coz zlstalo stale relevantni i v dne$ni praxi. Telemarketing a SMS
marketing jsou dal$imi nastroji, ale v soucasné dobé& hraje nejvyznamngjsi roli e-mail
marketing. Direct marketing se zaméfuje typicky na mikrosegmenty nebo jednotlivce,
k ¢emuz je nutn¢ zapotiebi databaze zdkaznikli. Nejcastéji se direct marketing vyuziva k
oslovovani stavajicich zadkazniki a nabizi jim relevantni produkty, at’ uz nové nebo jde o tzv.
cross-selling a up-selling. V pfipadé€ cross-sellingu nabizime dopliikové produkty, a
v ptipad¢ up-sellingu se snazime zakaznika motivovat k nakupu drazs$i verze. Direct
marketing muze také slouzit k ziskani zdkazniki zpét od konkurence a posileni zakaznické
loajality naptiklad zaslanim darku. Déale mize byt vyuzivan pro generovani sales lead jako
moznost, jak zaujmout potencialni zdkazniky. Kromé¢ dobré znalosti potieb a chovani
zakazniki je dalezitd pro efektivitu direct marketingu relevance a atraktivita nabidky. Tuto
efektivitu 1ze velmi dobfe vyhodnocovat. Mezi typické ukazatele patii response rate, open
rate, click-through-rate nebo conversion rate. Dal§i vyhodu tohoto néstroje pfedstavuje
moznost testovani, napiiklad poslanim dvou variant e-mailu a jejich nasledné vyhodnoceni

(Karlicek a kol., 2023, s. 61-64).

V mddnim odvétvi se nejcasteji pouziva direct mail zaslany postou nebo e-mailem, zésilkové
katalogy, upozornéni na textové zpravy a velmi uzitené mohou byt pii komunikaci
s potencidlnimi zdkazniky pfilohy vkladané do casopist. I kdyz nejsou zaméfeny na
konkrétni osobu mohou byt zaméteny na ctenare konkrétnich casopist. Tyto pfilohy mohou
naptiklad propagovat nové kolekce, informovat o otevieni prodejny, propagovat exkluzivni
nabidky nebo poskytnout pfileZitost ve stylu ,,prvni Sance na ndkup* online (Posner, 2015,

5. 196-197).

2.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje mtize byt popsana jako soubor podnétt, které podnécuji okamzity nakup.
Tyto podnéty jsou kratkodobé, aviak udinné. Ugelem podpory prodeje zaméfené na

konecného spotiebitele je zvySeni objemu prodeje v kratkodobém horizontu s pozitivnim
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dopadem na celkovy obchod v dlouhodobém horizontu (Karlicek, 2016, s. 95).
Maloobchodni prodejny dnes uz nejsou jen distribu¢nim mistem, ale i mistem destinacnim.
Proto dnes vidame prodejny, které readln€ neprodavaji, nebo prodejny propojené s kavarnami
apod. Naopak e-commerce nabizi zejména efektivitu a uspornost. Vyznamnou zménou
poslednich let je skutecnost, Ze spotfebitelé¢ stale vice ocekavaji propojeni kamennych
prodejen a internetu. Firmy na to reaguji formou tzv. omichannelu, coz znamena propojeni
off-line i on-line kandlii. Néstroje podpory prodeje muzeme rozdélit na nastroje, které
motivuji k otestovani produktu (sampling, moZnost bezplatného vyzkouseni produkti ¢i
sluzeb, ochutnavky), nastroje, které nabizi produkt za méné nebo s né¢im navic (riizné druhy
slev, slevové kupony, vyhodna baleni, vérnostni programy, darky), nastroje motivujici
k zapojeni (soutéze), a nakonec vSechny nastroje, které spadaji pod komunikaci v misté
prodeje. Komunikace v mist¢ prodeje neboli in-store komunikace pfedstavuje soubor vSech
nastroju, které ovlivituji spotiebitele pii jeho findlnim nakupnim rozhodnuti v prodejné.
Cilem je rozprostiit in-store komunikaci v rdmci prodejnimi prosttedi tak, aby motivovala
co nejvice spottebiteli k nakupu produkti, a to za pomoci tzv. POS (point-of-sales) a POP
(point-of-purchase) prostiedkl. Zasadni trendy v podpofe prodeje, které v dnesni dobé
muzeme registrovat jsou digitalizace, ekologie a udrzitelnost, pop-up a metaverse (Karli¢ek

a kol., 2023, s. 90-116).

Harriet Posner (2015, s. 186-196) uvadi nej€astéjsi promo aktivity, které vyuzivaji modni

zna¢ky a maloobchodnici:
e SniZeni cen

e Specialni nabidky, které zahrnuji limitované edice, slavnostni specidlni nabidky,
kolaborace s vyznamnymi designéry a maloobchodnimi fetézci a dalsi kolaborace

napfiiklad s celebritami nebo sportovnimi znackami.
e Darky k nakupu
e Kupony nebo poukazky
e SoutéZe a losovani o ceny
e Obchodni akce na podporu prodeje

V dnesni dobé lze vyzdvihnout limitované edice a kolaborace, které¢ se staly jednim
z pfednich ndstrojii podpory prodeje vyuzivanych v médnim priimyslu. Limitované edice

vzbuzuji ve spotiebitelich jedine¢nou touhu vlastnit produkt, diky védomi, Ze stejnou
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polozku bude mit pouze omezeny pocet lidi. Kolaborace se staly trendem, ktery v poslednich
letech rychle roste, i prestoze nejde o zcela novy fenomén. Usp&sné spoluprace poskytuji
znacné vyhody vSem stranam. Napiiklad maloobchodni prodejce ziskava prestiz, navrharska
spolecnost je vystavena novému trhu a spotiebitelé mohou nakupovat znackovou médu za
dostupnou cenu v obchodé, kde radi nakupuji. Cilem kolaboraci je spojit své silné stanky a
dosahnout tak néc¢eho, ¢eho by samostatné nebyli schopni (Posner, 2015, s. 188-190). Do
podpory prodeje muzeme zahrnout vylohy obchodi, které predevsim v oblasti odévniho
primyslu nabizeji unikatni prostory a vyznamné marketingové piilezitosti. Mohou slouZit k
posileni identity znacky, pfitahovani pozornosti nebo poskytovani informaci o produktech,
cenach a akcich. Vylohy lze vyuZzivat k podpofe specialnich sezoénnich udalosti, svatkl a
mohou vypravét moédni piibéh zaméfeny na Zhavé trendy nebo kolekci designéra. Dale
velkou roli hraje také merchandising, ktery je dulezity pro komunikaci, podporu prodeje a
vytvoieni vizudlniho z4zitku. Merchandising nastupuje v moment, kdyz zakaznik vstoupi do
obchodu a musi vytvéret jeho klicovy vzhled, a to prostiednictvim samotnych kolekci a

jejich ulozenim (LapSanska, 2013, s. 42).

2.7 Public relations

Public relations neboli PR ptedstavuje dlouhodobou praci v rdmci budovani vztahl a
vytvateni davéry s klicovymi stakeholdery neboli cilovymi skupinami, které ovliviiyji to,
jak si firma vede na trhu. Prostfednictvim PR spolec¢nosti cilen¢ a dlouhodobé prezentuji své
zaméry, informuji o svych cilech ¢i vysledcich, a predev§im zvysuji dobrou povést znacky,
kterou chrani v pfipadech jejiho ohrozeni. Dnes Usp&Sné kampané stoji predevS§im na
pozornosti médii a influenceri. PR se od ostatnich disciplin marketingové komunikace
odlisuje multikanalovou komunikaci, jeho cile jsou spise reputacni nez prodejni a obraci se
na vice cilovych skupin nez jen na zékazniky. Vysledky a dopad PR aktivit se mizou projevit
az po né€kolika letech soustavné prace, proto je dilezité v prabehu Casu tyto aktivity neustéle
mefit a vyhodnocovat. Také je dilezité umét zvladat krizovou komunikaci, jejiz Spatné
zvladnuti miiZe vasi reputaci a dlouhodobou snahu jednoduse poskodit. V ramci PR mliZzeme
vybirat z pestré skaly komunikacnich kanali a nastroji. Jednou ze zakladnich taktik PR je
spoluprace s opinion leadery z fad jednotlivci (influencefi, novinaii, celebrity 1,,bézni* 1id¢)
nebo organizaci (neziskovych, profesnich nebo statnich). Cilem je podpofeni tvrzeni,
zvySeni jeho dosahu, a pfedevSim posileni diveéryhodnosti. Dalsi silnou taktikou PR je
vyuzivani piibéhi neboli storytellingovych principti. V poslednich letech vzrostl v ramci PR

vyznam vyuziti vlastnich kanall, kde je prezentovan obsah vytvafeny znackou (branded
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content), zahrnujeme zde budovani medidlniho domu, tvorbu magazinti, psani vlastniho
blogu, e-bookli apod. Media relations — snaha dostat sdéleni do médii, je stale dilezitou
soucasti PR, 1 pfesto, Zze diivéra v média celosvétove poklesla, dokazi sdéleni rozsitit velmi

efektivné a s nulovym rozpoctem (Karlicek, 2023, s. 146-158)

Mezi nastroje public relations, kterymi modni firmy zabezpecuji a upeviiuji svoji publicitu
patii tiskové zpravy, bézné propagacni materialy, balicky pro novindfe — kity, internet,
informacni e-maily, tiskové konference, kulaté stoly, pozvani novinaii na konference pro
obchodni partnery, pfednasky a seminéie, rozhovory nebo v ptipadé¢ mddnich firem pozvani
novindfd na modni prehlidky. PR zajistuje zpravy v novinach, ptibéh znacky, modni
prehlidky, uvedeni produktl na trh a informace o sezonnich kolekcich v mddnich ¢asopisech
anabizi odévy a dopliiky do redakci ¢asopisii na rizné médni stranky. PR je pro modni firmy

velmi diilezitym az nezbytnym komunika¢nim néstrojem (LapSanska, 2013, s. 41).
Posnerova (2015, s. 199-201) uvadi tyto zékladni techniky pouzivané v médnim PR:
e Product placement
e Celebrity seeding & product placement
e Tiskové dny
e Specialni eventy (Eventliim se bude podrobné&ji vénovat nasledujici kapitola)

Vazba mezi celebritami a modnimi znackami se stava stale vyznamnéjSim prvkem v oblasti
mddniho PR. Mnoho agentur dokonce musi pfidat specializovana oddéleni pro tzv. ,,buzz
press®, coz odkazuje na rychlost, s jakou musi tyto agentury $ifit ptibehy o spojeni znacky s
celebritami nebo o tom, jaké obleceni nebo dopliky nosi. Jednim z disledka tohoto zajmu
o celebrity je PR aktivita zndma jako ,.celebrity seeding™ nebo ,celebrity product
placement®. Celebrity seeding nastava, kdyz navrhat zaplij¢i nebo daruje produkt celebrité,
aby bylo vidét, ze nosi produkty dané znacky. K product placementu dochazi, kdyz celebrita
podepise smlouvu a stane se tvari znacky, coz obvykle fesi PR agentury. Cilem spoluprace
s celebritami je samoziejmé vybrat vhodnou osobnost s reputaci, ktera posiluje prestiz
znacky a je pravidelné sledovana vetejnosti a médii, coZ ma za nasledek masivni medialni
pokryti a vysokou viditelnost (Posner, 2015, s. 199-200). Vyznamny prostor pro propagaci
vramci PR maji i modni prehlidky, které jsou neoddélitelnou soucasti a jedinecnym
nastrojem modniho marketingu. Jelikoz Uc€ast na téchto piehlidkach jim poskytuje

navrhaifim vyznamnou piileZzitost pro ziskani medidlniho z4jmu, zvySeni povédomi o znacce
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a budovani reputace. Tyto udalosti navstévuji i zastupci modniho tisku, ktefi nasledné
informuji o nejnovéjSich modnich trendech, hledaji inspiraci pro mddni reportize a
fotografie. Zaroven také obchodnici s modou, ktefi zde rozhoduji, co zvolit na modni
prehlidku v ramci PR kampang, jakoZto soucast jejich marketingové a propagacni strategie

(LapSanska, 2013, s. 41-42).

2.7.1 Influencer marketing

Spoluprace s influencery — s lidmi, ktefi ovliviiuji nazory jinych lidi, je PR vlastni od jeho
pocatkii. Tradi¢ni média dnes jiz nestaci a moderni PR funguje i na jinych kanalech. Tim
média. Vedle klasickych celebrit (napf. herci, zpévaci, modelky) se nejvlivnéjSimi
influencery stali internetovy influencefi, kteti dokazou sdilenim vlastniho obsahu zaujmout
vefejnost na socidlnich sitich jako je Facebook, YouTube, Instagram a dalsi platformy.
Influencerem se muze stat kdokoli, kdo je v ramci své komunity uznavan a sdili své ndzory
Sir§imu publiku. Podle globalniho prizkumu nyni vyuziva spolupréci s influencery az 75 %
znacek. Tyto spolupréace jsou atraktivni, jelikoz dodavaji kredibilitu sdéleni a produktu, a
také dokazou oslovit specifické cilové skupiny, které by bylo obtizné ¢i velmi nakladné
oslovit jinymi médii. Mezi nejcastéj$i formy spoluprace zahrnujeme tvorbu exkluzivniho
obsahu nebo spoluprace na tvorbé unikatniho produktu, zapojeni do kampané formou osvéty,
ambasadorstvi (dlouhodoba spoluprace), rizné soutéze, pozvani influencera na event a
nasledné sdileni informaci z néj, poskytnuti unikétnich slevovych kupdnii, prevzeti uctu
nebo hostovani nebo participace na jinych marketingovych aktivitach. Aktualni trendy, které
se nyni objevuji vramci influencer marketingu: vlastni firemni influencer, virtudlni
influencefi, influenceti na TikToku, nanoinfluencefi a platformy a néstroje pro monitoring

spolupréce s influencery (Karlicek a kol., 2023, s. 159-172).
2.8 Event marketing a sponzoring

2.8.1 Eventy

V poslednich letech event marketing zaznamenal zvySeny vyznam a relevanci. Dlouhou
dobu byl zafazovan mezi nastroje podpirné komunikace, ale v posledni dob¢ se tato
dynamika zménila. Rostouci dulezitost event marketingu ho zalind ptedstavovat jako
samostatny prvek marketingové komunikace, a tak hraje kli¢ovou roli v tvorbé celkovych

marketingovych strategii firem (Podminky realizace uspé$ného eventu, 2012). Event
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marketing, nékdy oznacovany jako zazitkovy marketing, zahrnuje aktivity, kdy spole¢nost
poskytuje cilové skupiné emocionalni zazitky spojené s jeji znackou. Jeho cilem je vyvolat
u cilové skupiny pozitivni emoce, které ovlivni celkové vnimani znacky a pfispéji k
budovani loajality. Spravn¢ vybrana a vhodné realizovana udalost také muize posilit asociace
spojené se znaCkou (Karlicek, 2016, s. 143). Nepochybnou vyhodou tohoto marketingového
pristupu je, ze prostfednictvim eventli mizete efektivné zaujmout a oslovit nové zdkazniky,
zaroven budovat pozitivni vztahy s obchodnimi partnery a novinafi. Eventy maji vyhodu
oproti jinym nastrojim marketingu tim, Ze dokdzi aktivovat vSech pét smysli najednou.
Uspé&sna udalost mize proménit chvili v nezapomenutelny zazitek, ktery si lidé budou
dlouho pamatovat a budou o ném hovofit. Tim se va§ produkt nebo sluzba dostane do
povédomi SirSiho publika (Event marketing: Pfipravte svym zékaznikiim zazitek, na ktery

nezapomenou, 2021).

Existuje nespocet typl eventl, naptiklad se mlze jednat o informativni eventy, zdbavné
eventy nebo eventy k riznym pftilezitostem. V mdédnim primyslu miizeme narazit na rizné

druhy specialnich eventi, jako naptiklad:
e Uvedeni nového produktu na trh
e Charitativni udalosti
e Sponzorské akce
e Modni seminafe a stylové kliniky
e Maoddni prehlidky
e Soukromé nakupni vecery
e Hostovani designéru
e Prestizni charitativni nakupni akce

Tyto specialni udéalosti mohou byt zaméfeny bud’ na tisk, odborniky v odvétvi a firemni
zakazniky, nebo na koncové spotiebitele. Jsou obvykle organizovany bud’ PR agenturou,
internim tymem pro akce nebo tiskovym oddélenim. Naptiklad pti uvedeni nového produktu
na trh nemusi jit nutn€ o obleceni nebo dopliiky, ale mtze to byt obchodni iniciativa. Eventy
zamétené na koncové spotiebitele mohou slouzit k odménéni vérnych zdkaznika, také k
podpoie prodeje nebo zvyseni povédomi konkrétnich nédvrhaia a znacek (Posner, 2015, s.

201).
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2.8.2 Sponzoring

Sponzoring je v soucasnosti jednim z nejdynami¢téj§im komunikaénich nastrojii, jehoz
objem neustale roste. Sponzoring je situace, kdy firma ziskavd moznost spojit svou firemni
nebo produktovou znacku s jinym produktem, a to nejcastéji naptiklad s dlouhodobym
projektem, jednorazovou akci, sportovnim tymem, instituci nebo jednotlivcem. Sponzor
v ramci tohoto spojeni poskytuje druh¢ stran¢ financni ¢i nefinan¢ni podporu. Hlavni cilem
sponzoringu je pienos asociaci ze sponzorovaného produktu na znacku sponzora, tudiz je
klicové, aby sponzorovany produkt odpovidal positioningu znacky sponzora. VyuZiti
sponzoringu ma Siroké moznosti, at’ uz jde o kulturu, uméni, zabavu, vzdélavani nebo sport,

ktery je nejoblibenéjSim sponzoringovym odvétvim (Karlicek a kol., 2023, s. 121-135).

2.9 Online komunikace

S nastupem internetu doslo k vyrazné zméné vnimani a plisobeni komunika¢niho mixu.
Online komunikace zacala integrovat do kazdé jeho ¢asti, ve které si ziskala svlij vyznamny

podil a roztfistila se tak do vSech disciplin komunika¢niho mixu.

Jednoznaénou vyhodou online komunikace je presnost cileni, moznost personalizace,
interaktivita, vyuziti riznych multimedialnich prvkd, méfitelnost uc€innosti a relativné nizké
naklady (Karli¢ek, 2016, s. 183). Podle Foreta (2012, s. 353) pfinasi online marketingova
komunikace nové moznosti v§em firmam, bez ohledu na jejich velikost. Snizuje naklady na
prodej i propagaci, urychluje a zefektivituje komunikaci, také vede k vytvaieni vazeb mezi
zakaznikem a prodejcem, coz umoziuje uspokojovani jejich individudlnich potieb a prani.
se vsemi dosavadnimi marketingovymi aktivitami. Podle Ptikrylové a kol. (2019, s. 170-
171) moderni marketingové nastroje nepfedstavuji nutné zdsadni zmeénu, ale spiSe rozsifeni
flexibilni komunikaci s riznorodymi a specifickymi cilovymi skupinami kdekoliv na svété.
Také poskytuji moznost personalizace a detailniho méfeni vysledkl. Online marketing Casto
byva vniman jako nova slozka komunika¢niho mixu, ptesto je dulezité chapat, ze marketing
nelze striktné délit na digitalni/analogovy ¢i online/offline. 1 kdyz nastroje online
marketingové komunikace mohou uceln¢ piispét k dosazeni marketingovych cilt, uspech
nelze dosdhnout bez vzajemné a pevné integrace marketingovych nastrojti a bez celkového

strategického piistupu k marketingovym aktivitdm.
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Jak jiz bylo zminéno, online marketing je bohaty na nastroje, které spolu casto vzajemné
interaguji a prolinaji se, coz ztézuje jejich jednoznacné zarazeni do kategorii a neexistuje

jejich ucelené rozdéleni. Rozdéleni téchto online néstrojit vSak miize vypadat nasledovné:
SEO (optimalizace pro vyhledavace)

SEO piedstavuje soubor postupt v ramci online marketingu, které slouzi k vylepseni pozice
webovée stranky ve vysledcich vyhledavani. Tato oblast zahrnuje nékolik aktivit, naptiklad:
analyzu klicovych slov, vypliovani meta znacek pro lepsi identifikaci obsahu nebo
linkbuilding (systematicka tvorba sité zpétnych odkazl). Pro uspéch v oblasti SEO je klicova

flexibilita, je predevsim dilezité sledovat nové trendy a umét se jim ptizplisobovat.
PPC (placena reklama ve vyhledavacich)

PPC reklamy neboli pay per click, jsou nejvice béznym nastrojem online marketingu.
Rozd€lujeme je na reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti. Smysl této reklamy spociva
v tom, ze platite pouze v piipad¢, kdyz na ni nékdo klikne. Reklamy ve vyhledavaci siti se
zobrazuji ve vysledcich vyhledavani, oslovuji zdkazniky s konkrétnim zajmem. Reklamy v
obsahové siti jsou bannerové reklamy s textem a grafikou, které Ize cilit pomoci

remarketingu. Nejznaméjsi PPC systémy jsou Google Ads, Sklik, Facebook Ads.
Marketing na socialnich sitich

Tvorba obsahu a komunikace pro cilovou skupinu na socialnich sitich Facebook, Instagram,
X (diive Twitter), LinkedIn apod. Klicovym faktorem uspé€chu na socidlnich sitich je
schopnost zaujmout. Abyste vynikli mezi stovkami dalSich ptispévkl od znacek i béznych
uzivateldl, je nezbytné byt kreativni a poskytovat obsah, ktery zaujme vase fanousky a

pfinese jim skute¢nou hodnotu.
E-mail marketing

E-mail marketing zahrnuje komunikaci se zakazniky prostfednictvim elektronickych zprav.
Existuji rizné typy e-maill, mezi néz patii naptiklad transakéni e-maily, promo e-maily,

newslettery nebo specialni nabidky.
Webovy marketing

Online marketing zahrnuje i vytvareni a optimalizaci webovych stranek, coz 1ze povazovat
za samostatnou kategorii. Tato ¢innost by méla respektovat principy UX a Ul designu,

protoze kvalitni uzivatelskéa zkuSenost ptispiva k zvySeni prodeja.
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Dalsi druhy online marketingu

Nékteti odbornici v oblasti online marketingu rozlisuji specifické formy, mezi néz patii
content marketing, coz zahrnuje vytvareni obsahu, naptiklad na firemnim blogu. Dale se
uvadi affiliate marketing, ktery predstavuje spolupraci s partnerskymi firmami a

ambasadory, nebo také PR (public relations), jakozto spolupraci s médii.

V zésadé by vSechny tyto online néstroje méli uzivatele odkazovat na dan¢ webové stranky

(Co je online marketing a jak funguje?, 2021).

2.9.1 Webové stranky

»Weboveé stranky se staly nezbytnou sou¢ésti komunika¢niho mixu firem, ale i v§ech dalSich
instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikaéni
nastroje v online prostiedi, ale stale ¢astéji i komunikacni nastroje mimo internet.* (Karlicek,
2016, s. 172). Zatimco jednoduchost Facebooku je dostupnd pro celou fadu moddnich
modnich marketéri. Zplsob, jakym je webova stranka navrzena, ma vliv na jeji pouzitelnost
a optimalizaci pro vyhledavace (SEO). Marketingovy tym by mél uzce spolupracovat s
designéry a vyvojaii od pocatecnich fazi planovani, aby zajistil, Ze unikatni vlastnosti a
potieby znacky budou zahrnuty do designu a mapy webu. Mddni marketéii realizuji online
kampané na socialnich sitich, které ptitahuji nové zdkazniky a smétuji je na danou webovou
stranku. Klicové je, aby webové stranky byly intuitivni a snadno pouZitelné. Prvni dojem
navstévnikil vznikd béhem nekolika sekund, a proto marketingovy tym musi dbat na to, aby
identita znacky byla konzistentni napti¢ vS§emi webovymi platformami a socialnimi sit€émi
(Harris, 2017, s. 42). Kvalitni webové stranky pokrocilych mddnich znacek se vyznacuji
modernim designem, pohodlnou navigaci a vyuzivanim novych informacnich technologii

(Gladysheva, 2018).
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3 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou platformy, kde jednotlivei a skupiny komunikuji, pfipojuji se a spolecné
tak buduji online sité. Mezi nejzndméjsi socidlni sité patii Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, WhatsApp, Pinterest, Google+ a mnoho dalSich. Tyto sit¢ se staly centralnim
bodem komunikace a umoziuji vytvafeni profildi, online pifitomnost, sdileni obsahu a
interakci (Harris, 2017, s. 76) U socialnich médii obvykle sledujeme pocet relevantnich
odbératelil, zasah jednotlivych prispévki, pocet zhlédnuti videi, trzby z prodanych produktii
a prokliky na web. Zaujmout 1ze organicky tzn. bez finan¢ni podpory, ale bohuzel organicky
zasah prispévki v poslednich letech klesa, proto se stala nezbytnou soucasti aktivit znacek
na socialnich médiich placena podpora piispévkl. Nejvyznamngjsi vyhodu socidlnich médii
je detailni cileni na uzivatele, coz poskytuje osloveni té cilové skupiny, ktera je pro vasi
znacku kli¢ova. Po celém svété dnes existuji stovky riznych socialni médii. U nas (CR) stéle
vede Facebook, poté YouTube a Instagram. Nejrychleji vSak z hlediska poctu uzivatelt roste
TikTok a Pinterest. Nejmladsi ceské uZivatele najdete pfedevSim na Instagramu, a naopak
na nejstar$i uzivatelskou komunitu narazite na LinkedInu (Karlicek, 2023, s. 176-179).
Znacky, firmy ¢i jednotlivce, které slavi uspéch na socialnich sitich spojuji Etyfi zasadni
dovednosti — umét zaujmout, umét naslouchat, umét vypravét a vyhodnocovat (Losekoot a

Vyhnankova, 2018).

3.1 Vyuziti socialnich siti ve fashion marketingu

Pro médni podniky predstavuji socialni média prostiedek k pochopeni nazoru, preferenci a
ptéani jejich zédkaznikl. Tyto platformy umoziiuji firmam ziskévat pfimou zpétnou vazbu od
zakaznikl prostiednictvim crowdsourcingu tzn. proces ziskavani napadt a obsahu od
skupiny, poskytuji prostftedky k budovani firemniho profilu, reputace a ziskavani
sledujicich, fanousk ¢i zastancti. Ve fashion marketingu se v dne$ni dobé bez socialnich siti
neobejdete. Socidlni sit¢ nabizeji uzivatelim platformy pro moznost odhalovani osobnich
informaci, vzajemné komunikace, sdileni obsahu a rozvijeni vztahli. V c¢lanku ,,Social
media? Get serious!®, autofi Kietzmann, Hermkens, McCarthy a Silvestre identifikuji sedm
klic¢ovych funkci socialnich siti — pfitomnost, vztahy, reputace, identita, skupiny, konverzace
a sdileni. Kazda socialni sit’ se zamétuje na specificky typ funkci, naptiklad Facebook klade
daraz na vztahy, Twitter zdGraznuje pfitomnost a Instagram se zaméfuje na sdileni (Harris,
2017, s. 77-83). Firmy povazuji socidlni média v ramci jejich marketingové strategie za

obzvlasté vyznamna, a témet vSechny hlavni modni znacky a maloobchodnici jsou pfitomni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

na socialnich sitich. Socialni média piinesla demokratizaci médniho maloobchodu, v tom
smyslu, Ze je Ize vyuzivat stejnym zplsobem jak malymi nezavislymi maloobchodniky, tak
1 velkymi nadndrodnimi médnimi firmami, a to za velmi nizké naklady (Barnes, 2013, s.
201). V této diplomové praci se vSak detailnéji zam¢efime na nasledujici vybrané socialni

site.
3.1.1 Facebook

Facebook, zalozeny Markem Zuckerbergem v roce 2004, nyni zaujima pozici vedouci
svétove socialni sité. S miliardami uzivatell pfedstavuje vyjimecnou ptilezitost pro znacky
budovat povédomi a vytvafet komunitu zadkaznikt. Pfitomnost na Facebooku je pro uspéch
podnikani kli¢ové, nebot” koresponduje s rozsdhlou uzivatelskou zakladnou, zahrnujici
vSechny vékové kategorie. Zakladnim prvkem komunikace mezi firmou a zakaznikem na
Facebooku je firemni profil, ktery vyZaduje promySlenou strategii a stanovené cile. Zatimco
zajimavy obsah ma svllj vyznam, mnoho marketéri vyuzivd Facebook k interakci se
zakazniky, k podpofe prodeje a zvySeni viditelnosti znacky. S Facebookem je spojen
efektivni a snadno dostupny reklamni systém, ktery znackdm umoziuje piesnou kontrolu
ruznych prvkil, vcetné designu reklamy, textu, délky trvani a rozpoctu, vSe spravované
prostiednictvim reklamniho centra (Zimmerman a Ng, 2017, s. 321). Na rozdil od jinych
socialnich siti, které konkuruji svymi specifickymi funkcemi nebo uZivatelskymi
zakladnami, sila Facebooku spociva v jeho univerzalnosti (Losekoot a Vyhnankova, 2018).
Na Facebooku plisobi vétsina mddnich znacek a lze ho vyuzit jako nastroj pfimého prodeje,
ktery pomaha uvadét nové produkty a podporovat prodej v obchodech a online, néktefi
maloobchodnici dokonce otevieli obchody na Facebooku. Castji se vSak tato platforma
pouziva pro zvyseni povédomi o znacce, naptiklad nabizi dodate¢né informace o designu a

vyvoji produktt (Harris, 2017, s. 84).

3.1.2 Instagram

Instagram je socidlni sit’ zalozend na fotografiich, nikoli na slovech — avSak Instagram stéle
umoznuje hashtagy, lajky a komentaie, takze existuje n€kolik zptsobi, jak komunikovat se
svym publikem. Instagram poskytuje ptileZitost ukédzat tviir¢i stranku své znacky a premyslet
mimo zab&¢hnuté vzory. Misto toho, abyste pfitahovali lidi psanymi ptibéhy, prezentujete
zde vizualnéjsi zazitek (Zimmerman a Ng, 2017, s. 485). Tudiz, na Instagramu je klicové
upoutat pozornost prostiednictvim vizualniho obsahu, a proto je zasadni vytvofit a dodrZzovat

smysluplny plan obsahu. Trendy na Instagramu se méni stejné rychle jako v modé, ale
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podstatnéjsi vsak nez kratkodobé trendy je porozumeéni tomu, co zajima vasi cilovou
skupinu. Pii navstéve vaseho profilu by novy uzivatel mél diky nedavnym prispévkim ziskat
predstavu o tom, jaky obsah mtize ocekavat v budoucnosti a pro¢ by mél vas profil sledovat.
Doporucuje se peclivé promyslet obsahovou strategii na dlouhodoby horizont. Pro udrzeni
sledujicich je klicové pravidelné poskytovat zajimavy a idealné originalni obsah (Losekoot
a Vyhnankova, 2018). Mnoho mddnich znacek pouziva Instagram k predvadéni produkti,
tvorbé nakupnich akci, sdileni zabéra ze zakulisi a kratkych ,,how to* videi, giveaways a
poradani raftle nebo soutézi. Tyto znacky také hojné vyuZzivaji obsahu vytvateného uzivateli

(Harris, 2017, s. 89).

3.1.3 Pinterest

Pinterest je vizualni platforma, ktera slouzi k objevovani ndpadii a zajmi. Pouziva se pro
vizualni zaloZzky, sdileni zajmi, digitalni vypravéni piib&hi a interakce. Pinterest je velmi
oblibeny mezi modnimi podniky, protoze umoznuje ¢lentim sdilet obrazky jejich produktt
prostfednictvim odznakt "Pin It". Tato platforma je tak idealni pro zachyceni a prezentaci
modnich produktt a pro vytvaieni jednotlivych nastének podle Siroké skaly modnich témat:
od sezonnich stylti po modely, potisky, barvy nebo dopliikky. Prodejci tak mohou vytvaret
nasténky pro hosty a pozvat ¢leny, aby si je ptipnuli. Zakaznici aktivné ptipinaji, ukladaji a
sdileji produkty, coZ umoziuje obchodiim identifikovat nejrelevantnéjsi a nejoblibeng;si
polozky pro jejich zdkazniky. Pinterest se tak stava dalezitym ndstrojem pro budovéni a

sdileni modni inspirace v rdmci komunity s podobnymi zajmy (Harris, 2017, s. 88).

3.1.4 YouTube

YouTube je dnes svétove nejveétsi platforma s videoobsahem, vlastnéné spolecnosti Google.
ma jednu z nejvétSich uZzivatelskych zékladen, kterou kazdy mésic navstivi vice nez 2
miliardy pfihlaSenych uZivateld. Technicky je toto ¢islo vyssi, protoZe ne kazdy se piihlasi
ke sledovani videi (Zimmerman a Ng, 2017, s. 620). Na této socidlni siti je klicova
pravidelnost, kanaly publikujici obsah sporadicky jsou znevyhodiiovany algoritmem, proto
je nejlepsi videa nahravat pravidelné do vytvotenych tematickych okruhii, nejlépe ve stejné
dny i ¢as. Na YouTube je také velmi dilezité vybudovat svoji fanouskovskou zdkladnu a
ziskavat neustale nové odbératele. Plati zde ¢im vic zhlédnuti ma vas kanal, tim 1épe, ¢im

delsi doba sledovani, tim 1épe (Losekoot a Vyhnankova, 2018).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

3.2 Trendy na socialnich sitich

Socialni sit¢ vyrazné ovliviluji moderni komunikaci a spotiebitelské chovani. Dynamika
online komunikace se neustdle méni a znacky, které chtéji digitdlné komunikovat se svym
publikem by méli pec€livé znat specitika kazdého kanalu socialnich médii. Jelikoz je klicové
vybrat kanaly, které nejlépe rezonuji s vaSim cilovym publikem. Prostfedi socialnich médii
tvoti rozsahly digitalni komunikacéni svét, ktery se dynamicky méni a ptizplisobuje potiebam
dnesnich digitalnich spotiebitelt, kteti mluvi jazykem virtudlnich komunit (Bendoni, 2017,

s. 75).

Trendy na socidlnich sitich v roce 2024 zahrnuji vzestup TikToku, ktery se stdva fenoménem
s vice nez 1 miliardou mési¢nich aktivnich uzivatelll. Instagram si od TikToku vSak nenecha
ukrast pozornost, proto diky jejich funkci Reels (podobné TikTok videim integrované do
ekosystému Instagramu), zlistava silnym konkurentem. LinkedIn uZ neni jen platformou pro
hledani pracovnich nabidek, ale i o sdileni hodnotného obsahu, budovani vztahii a
generovani potencialnich zdkaznikli. Generace Z ptfinasi obsah generovany uzivateli (UGC),
a to zejména ve formé¢ recenzi a obsahu reflektujiciho jejich identitu, hodnoty a zajmy.
Zejména mladsi spottebitelé zacinaji preferovat autenticky obsah a davéiuji UGC vice nez
tradi¢ni reklamé nebo marketingu. Na socidlni médiich nabyva na sile také SEO, které nabizi
moznost optimalizace obsahu pro vyhledavaci algoritmy a zlepSeni organického dosahu.
(Trendy na socialnich sitich v roce 2024: Jak si udrZet naskok, 2024). Déle uZivatele mlize
zaskoCit nevitany trend, a to zpoplatnéni prémiového obsahu, funkci nebo sluzeb na
nékterych platformach, coz by pro firmy mohlo byt novou moZznosti pro monetizaci obsahu.
Um¢la inteligence bude hrat vétsi roli v personalizaci obsahu a cileni reklam, ale firmy by
mély stale klast diiraz na autenticitu a lidsky pfistup. Kratka a vizualné atraktivni videa 1
nadale povladnou obsahu na socialnich sitich. Spoluprace s influencery, ztistane klicovym

trendem, avSak s rostoucim zamétenim na mikroinfluencery, kteti sice maji mensi dosah, ale

vvvvvv

v

a spolehlivéjsi. Pro dosazeni uspéchu na sociélnich sitich je klicové sledovat aktudlni trendy

(Klement, 2023).
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4 METODIKA PRACE

Posledni kapitola teoretické casti je veénovana metodice prace vcetné jejich cild,

vyzkumnych otazek a metod vyzkumu, které budou vyuzity k naplnéni cila.

4.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout vhodnou a efektivni komunikaéni strategii pro
odévni znacku NAIAD. Soucasné jde také o pochopeni cilové skupiny, zda maji o produkty
znaCky zajem a jakymi zptisoby v tomto ohledu Ize zvysit povédomi o znacce. Mezi dil¢i
cile, které povedou k dosazeni primarniho cile, patii vytvoteni teoretického ramce, realizace
SWOT analyzy, zpracovani analyzy konkurence, uskutecnéni kvalitativniho vyzkumu,

vyhodnoceni ziskanych odpovédi, coz povede k vytvoreni efektivni komunikacni strategie.

Diiraz na efektivitu komunikace je zvlasté dilezity vzhledem k omezenému rozpoctu, ktery
souvisi s tim, Ze tato odévni znacka teprve vstupuje na trh a dostupné finance nejsou vysoké.
Tento vyzkum a diplomova prace budou v budoucnu slouzit jako zéklad pro efektivni
nastaveni komunikace této znacky, kterd ma za cil rozsitit povédomi o znacce a oslovit tak

jeji potencialni zakazniky.

4.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou prednosti odévni znacky NAIAD a ¢im se odliSuje od jeji konkurence?

VO02: Jake jsou preference cilové skupiny znacky NAIAD pii ndkupu produkti od mladych

modnich navrhaiu?

4.3 Metodika vyzkumu

Pro zodpovézeni VOI1 a vytvofeni zdkladl pro efektivni marketingovou strategii bude
provedena analyza souCasného stavu marketingové komunikace znacky, analyza
konkurence a situani SWOT analyza. K zodpovézeni VO2 budou slouzit poznatky z
kvalitativniho vyzkum, ktery bude proveden formou focus group s cilovou skupinou znacky
NAIAD. Cilem kvalitativniho vyzkumu je podrobnéji prozkoumat postoje, chovani a
motivace potencidlnich zékazniki co se ty¢e ndkupu odévii od mladych modnich navrhari.
Ziskané poznatky budou vyuzity k navrhu efektivnich komunikacnich néstroju, které nejlépe
odpovidaji preferencim potencialnich zakaznikti v ramci modni scény. Celkové poznatky ze
vSech analyz budou slouzit k ndslednému vytvoteni efektivni marketingové komunikace pro

odévni znac¢ku NAIAD.
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4.4 Focus group

K naplnéni cile vyzkumu i samotné diplomové prace bude jako forma kvalitativniho
vyzkumu pouzita metoda focus group. Focus group bude s ucastniky realizovana face-to-

face, a to ve Zliné 29. 2. 2024.

Focus group pomaha ziskat cenné informace o nazorech, postojich a nakupnim chovani
spotfebitell. Modni spole€nosti Casto vyuzivaji tyto skupiny ke zjiSténi reakce na nové
marketingové kampan¢ nebo produktové fady pted jejich uvedenim na trh. Tyto informace
mohou byt uzitecné jak pro ndvrhaie, tak pro ndkupci a obchodniky. Nevyhodou tohoto
vyzkumu je, Ze mala skupina vzorku nemusi byt reprezentativni pro spotiebitele jako celek.
Existuje také riziko zkresleni vysledkil v ptipadé, kdyz se jedna osoba stane pfilis
dominantni a ovlivni ndzory a odpovédi ostatnich castnikli. AvSak pokud je vybérova
skupina relevantni mize poskytnout vhled do postojl spotiebiteli a pomoci vyvratit jakékoli

predpoklady, které by mohl mit prodejce o zékaznikovi ¢i vyrobku (Posner, 2015, s. 66).

4.5 Utastnici vyzkumu

Kvalitativni vyzkum bude proveden na definované cilové skupiné, ktera charakterizuje
potencialniho zdkaznika znadky NAIAD. Uastnici vyzkumu budou vytipovani a osloveni
osobn¢ nebo prostiednictvim socidlnich siti. Bude se jednat o Zeny se zdjmem o modu, a to
ve vékovém rozmezi 25-40 let. Kviili cenovému nastaveni produkti NAIAD putjde o
financné zajiSt€né Zeny, pracujici nebo studujici s vedlejsi pracovni €innosti, prevazné

pusobici v kreativnim prostredi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY NAIAD

Na uvod praktické casti této diplomové prace bude piedstavena znacka NAIAD vcetné
filozofie znacky, vizualni identity, definovani cilové skupiny a analyzy jeji dosavadni
komunikace. AvSak diky nedostatku sekunddrnich zdroji bude vychazeno predevSim

z osobniho rozhovoru se zakladatelkou znacky, ktery najdete v priloze I.

NAIAD je &eska odévni znacka, za kterou stoji mlada modni navrhaika — Zofie Soldanova,
studentka posledniho ro¢niku magisterského studia, Ateliéru Designu odévu na Fakulté
multimedialnich komunikaci Tomési Bati ve Zling. Zofie svoji tvorbu prezentuje pod
NAIAD a po dokonceni studia ma v planu vstoupit na trh a aktivné svoji znacku propagovat
s cilem oslovit potencialni zdkazniky, k cemuz je potieba vypracovat efektivni komunikacni
strategii. NAIAD pfinasi démské elegantni odévy v kombinaci s casual-wear, ktery
presahuje do spolecenského odévu. Tyto stithy nabizeji stylové moznosti pro kazdodenni
noSeni, schlizky nebo 1 divadelni vecery. Rukopisem této znacky jsou nevSedni stfihova
feSeni, spojend s eleganci a minimalismem, jejichz zaklad tkvi v propracovanych detailech.
V siluetdch se prolind souhra silné a nézné osobnosti, vytvarejici harmonicky celek, ktery
podtrhuje Zenskost nositelky a zaroven ji tak dodava sebejistotu. Zvlastni diraz je kladen na
praci s materidlem, at’ uz jde o jeho barveni ¢i strukturu, ¢imzZ se dosahuje jedine¢ného
vizualniho efektu. Vyuzivany jsou pfevazné deadstock materialy z pfirodnich vldken nebo
recyklovaného polyesteru. Vyraznym prvkem je asijska estetika, jiz je inspirovan design
odévu, avsak prizpisobend pro evropského zakaznika. Tato kombinace pfinasi autenticky

rukopis, ktery na ¢eském trhu doposud chybél.

Obrazek 1 Znacka NAIAD (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

ENTERNAL CIRCLE 2019/2020

Tato trojice modelll se zamétuje na hledani dokonalého tvaru a novou podobu kosile. Z
puvodnich experimentalnich pokusti s upravami typickych prvka koSile se postupné
vyvinula snaha o jejich propojeni. Svou roli hraje bild barva materidlu, evokujici
minimalismus a Cistotu. Slou¢enim limce, manzet a 1égy vzniké Gzky pruh, ktery se snazi
nahradit vSechny tyto prvky. Postupnym gradovanim svych rozméri nakonec celé télo
pohlti. Touhu po idealnim tvaru uspokoji princip kruhu, symbolizujici celistvost a

nekoneéno (Showcase Zofie Soldanova, 2024).
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Obrazek 2 Kolekce Enternal Circle (Zdroj: Showcase Zofie Soldanova, 2024)

INCOGNITO FLAMINGO 2020/2021

Kolekce Incognito Flamingo je zaloZena na hie se stfihovou modelaci, kde se jednotlivé dily
propojuji a $vy jsou ruSeny ¢i presouvany, coz vytvaii dynamicky vzhled. V tvaroslovi
modell se odrazi asijska estetika. T¢lo, které je skryté v tmavych tonech rozzari odvazné
barevné detaily, které dodavaji celkovému vzhledu jiskru. Kolekce je navrzena predev§im
pro sezonu podzim/zima a zahrnuje Sirokou $kéalu kousk, jako jsou spolecenské kalhoty,
business casual vrstveny kabat, ale také dlouhou vecerni robu pro spolecenské akce

(Showcase Zofie Soldanova, 2024).
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Obréazek 3 Kolekce Incognito Flamingo (Zdroj: Showcase Zofie Soldanova, 2024)

MOMENTUM 2020/2021

Kolekce Momentum zachycuje radosti mladi, pocit volnosti a Zivotni rozbéh. Pfibéh kolekce
vyjadiuje odhodlani k osvobozeni se od strachu a k odvaznému kroku vpted. Prace s
potiskem umoziuje vtisknout myslenky jiz na samém zacatku tviir¢iho procesu. Pohybové
kresebné studie pak poskytuji idedlni zéklad pro zachyceni pohybu a zastaveni Casu, ktery
se dale vyviji v liniovém provedeni. Kontrast vzdusného voalu, ktery je zatizen t€Zkym
korzetem ze syntetické kize, vyjadiuje obavy pied vlastni svobodou (Showcase Zofie

Soldanova, 2024).

S

Obrazek 4 Kolekce Momentum (Zdroj: Showcase Zofie Soldanova, 2024)
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COLOR MANIA 2021/2022

Potieba zakryvat té€lo poskytuje neomezenou svobodu vytvaret si vlastni obraz osobnosti.
Moznost volby otevird prostor pro okamzité¢ vyjadieni naSich emoci prostfednictvim
neverbalni komunikace s okolim. Intimni vztah mezi odévem a jeho nositelem hraje klicovou
roli v kolekci inspirované bipoldrni afektivni poruchou. Tato inspirace vtiskla charakter
nejen autorskému potisku a tvaroslovi jednotlivych modeld, ale také slouzila jako zaklad pro
hledani spojitosti mezi nasimi vnitfnimi pocity a barvami, kterymi se obklopujeme. Jeden
desén v riznych odstinech ma za cil stimulovat kiehkou mysl a pomoci ji vybalancovat

prudce kontrastni obdobi (Showcase Zofie Soldanova, 2024).

Obrazek 5 Kolekce Color Mania (Zdroj: Showcase Zofie Solddnova, 2024)

NO MANS LAND 2022/2023

Kolekce The quest for meaning, vytvofena v ramci projektu No Mans Land, je inspirovdna
hektickym tempem dneSni doby. Jednotlivé modely reflektuji koloto¢ pracovniho tydne,
meésice nebo dokonce celého zivota. Pocit piehlcenosti stupiiuje ve spole¢nosti stupnuje do
globalni frustrace, ktera rezonuje uvnitf modelt. Siluety naproti tomu zlstavaji Cisté a
decentni, snazi se byt spiSe klidnym UtociSt€ém pro nepokojnou dusi neZ pfispivat svému
nositeli k pocitu zmatku. Niterni stav se projevuje vnéjsSimi detaily, které komunikuji s
okolim. Damské odévy si vypujcuji prvky z panského Satniku, usiluji o jejich propojeni a

docileni androgenni médy (Showcase Zofie Soldanova, 2024).
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Obrazek 6 Kolekce No Mans Land (Zdroj: Showcase Zofie Soldanova, 2024)

Co se tyka cenového nastaveni produktit NAIAD, ceny za urcité druhy odévi jsou uvedeny
v Sir§im rozmezi, jelikoz se Casto liSi podle konkrétniho designu. AvSak cena kazdého
vyrobku zahrnuje nasledujici aspekty: nadklady na material a pfislusenstvi, naklady spojené
s vyrobou, jako jsou cedulky, loga a ptipadné praci krejéové nebo ostatnich “zaméstnanych
lidi”, energetické naklady, nédklady na postprodukci, v€etné¢ marketingu nebo provozu e-
shopu a baleni, investice do vyvoje produktu, administrativni ndklady a dané€, ocekdvany
zisk a moznost Upravy cen, véetné¢ slev a prodejii, kde se prodejce podili na zisku

prostfednictvim procentualniho podilu.
e Topy: +500 K¢
e Halenky / Kosile: 700 — 1 500 K¢&
e Kalhoty: 800 — 3 500 K¢
e Sukné: 500 — 1 000 K¢
e Saty: 800 — 10 000 K&
e Kabaty: 2 500 — 10 000 K¢
e Vesty: 450 — 2000 K¢

e Saka: 1 000—-12 000 K¢&
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5.1 Filozofie NAIAD

Kazd4 kolekce NAIAD je né€im jind a jedinecna, jelikoz obsahuje vnitini prozitky a emoce,
které v dané dob¢ navrhatka zaziva. ,, Tim jako ja sebe hledam, kdyZ tvofim ty odévy, tak
bych chtéla, aby pro ty Zeny, které je nosi, to byla urcitd forma sebeprezentace... zkratka,
aby se mohly vyjadfit skrz ten odév co maji na sob&“ (Soldanova, 2024). Hlavnim
inspiracnim zdrojem pii tvorb&é novych kolekci je Asie, ke které mé zakladatelka velice
blizky vztah, jelikoz zde vyrostla. Prvky Asie se tak projevuji do celkové estetiky znacky
naptiklad v rizném tvaroslovi, stfihovych feSeni nebo celkové barevnosti. Dalsi inspiraci je
samotna krejcovina, kde se snazi volit netradi¢ni stiihy, také lidské t€lo a jiz zminéné vnitini
prozitky. Hlavni asociace, se kterymi by si méli znacku NAIAD jeji zdkaznici spojovat jsou:
ZENSKOST — KONTRAST — INTIMITA. Mezi hlavni hodnoty pak patii seberealizace,
jelikoZ jsou dané odévy velmi kontrastni, tudiz si v nich kazd4 osoba mize najit to své. Zofie
tvrdi, ze pravé zdkaznice tomu odévu pridaji tu nadhodnotu tim, Ze si ho oblecou, zkratka
...“ten odév, kdyz visi na raminku, tak je to jenom odév, ale v moment¢, kdy si ho oblece ta
konkrétni persona tomu vlozi ten zivot.“ NAIAD se snazi jejim nositelkam ptedat pocit
sebevédomi, pohodli a ve finale jim dodat silu, aby si véfily. Jak jiZ méa znacka NAIAD v

nazvu, symbolizuje zenskou krasu v kazdém véku.

5.2 Vizualni identita NAIAD

Vizudlni identita NAIAD je charakterizovana Cistotou, minimalismem, stalosti a kvalitou.
Odévy spojuji prvky ptirody, které ptinaseji vnitini klid a harmonii. Navic nabizeji eleganci
a pohodli, aby nositelé mohli pocitovat zejména sebejistotu a pohodli. Cilem je prolinat
jednotnou vizudlni identitu napii¢ nazvem a logotypem, typografii, barevnou paletou,
jednotnym vedenim socidlnich siti, ptibéhem brandu, komunikaci se zdkazniky, mottem a

celkovou filozofii znacky.
Nazev a logo

Nazev i logo znacky NAIAD jsou odvozeny od najad — vodnich nymf z fecké mytologie,
které jsou vécné mladé a krasné, ovSem smrtelné, coz je vhodny ekvivalent pro Zeny, kterym
je tato znacka urcena. Diivodem zvoleni je pfedev§im odkaz Zenam a jejich krése, ale i

idealni délka, snadna vyslovnost ,,Najad* a piivétivé grafické moznosti.
o y b
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NAIAD

Obrazek 7 Logo NAIAD (Zdroj: vlastni zpracovani)

5.3 Cilova skupina

V ramci definovani cilové skupiny znaCky NAIAD se zaméfime na segmentaci podle
demografickych, socioekonomickych, psychologickych a behaviordlnich faktord. NAIAD
je odévni znacka, ktera se specifikuje na zenskou modu, tudiz demograficky oslovuje Zeny,
a to ve vékovém rozmezi 25-40. Prozatim jde o Zeny Zijici v Ceské republice nebo na
Slovensku, spiSe ve vésich méstech, jelikoz se predpoklada, Ze jsou tyto zeny denné
vystaveny SirSimu spektru modnich inspiraci nebo maji Casto vétsi povédomi o riznych
modnich udalostech a také maji lepSi pfistup k obchodim s médou/navrhaiim. Kvili
cenovému nastaveni produktl, jde pfevazné o Zeny ze stfedni az vyssi stiedni tfidy s dobie
placenym zamé&stnanim, ptipadné vydélecné Zeny béhem studia. Miize se jednat napiiklad o
businessmanky, movité zeny nebo zeny v kreativnim prosttedi. Tyto Zeny jsou Casto naro¢né
na kvalitu a jsou ochotné investovat do drahych a kvalitnich odévi, které jim poskytnou
pocit exkluzivity. Z psychologického hlediska jsou to zdkaznice, které jsou nezévisle,
vétSinou bez zavazkil k Ziveni rodiny, tudiZ se soustfedi pfevazn€ na sebe a také rady
investuji do svého vzhledu. Maji sofistikovany zivotni styl, zalibu v kultufe a spolecenskych
akcich, estetické citéni a hledaji modni kousky, které je dokazou reprezentovat jako
individualni osobnosti s vysokym vkusem a urovni. Tyto zakaznice jsou i ekologicky
uvédomélé a rady podpoii mistni modu od Ceskych designérii a oslovi je certifikované
materialy. Také pred kratkodobymi trendy daji pfednost odéviim s dlouhou Zivotnosti a

unikatnim designem, zkratka preferuji kvalitu nad kvantitou.
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Z demografického pohledu jsou cilovou skupinou zastupkyné z Generace Y i Z, jelikoz
design odéviit NAIAD je univerzalni a slusi Sirokému vékovému rozmezi a hodi se na rizné
prilezitosti. Generace Y a Z jsou pro znaCku zvlasté¢ dilezité, protoze predstavuji trh
s rostoucim potencidlem a vyznamnymi zménami co se tykd konzumniho chovani. Generace
Y, znama jako milenidlové, Generace Z, oznacovana jako digitdlni domorodci, jsou
obzvlastné otevieni inovacim, udrZitelnosti a vysoké kvalité, coZ jsou hodnoty, ktera

NAIAD prolind do svych produktti. Da se fict, ze mohou byt klicem k dlouhodobému

uspéchu znacky v konkurenénim médnim trhu.

V ramci sekundarni cilové skupiny za zvazeni stoji vytipovani zékaznic z Generace X, kde
je Sance najit opravdu vérné zakaznice (spliujici vysSe popsana kritéria), které jsou v ptipadé
individualni péce ochotné utratit za odévy velké Castky, avSak v tomto pfipadé by bylo
potieba zaméfit se na dalsi specifické komunikaéni néstroje a ptizpisobit komunikaci této

cilové skuping.
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6 DOSAVADNIi KOMUNIKACE NAIAD

Na zacatek je dilezité zminit, Ze komunikacni kanaly odévni znacky NAIAD se zacinaji
teprve budovat, ztoho divodu nejsou zatim pfili§ rozvinuté. Co se tyce objednavek
produktt, tato komunikace probiha momentalné osobné nebo pies zpravy na Instagramu. V
soudasnosti je hlavnim komunika¢nim nastrojem této znacky socialni sit’ Instagram. Zofie
zalozila instagramovy profil @naiad naiad, aby zde mohla ¢isté prezentovat svoji tvorbu se
zamérem vytvofit pro svou znacku NAIAD zastiténi, které bude odrézet jeji identitu a
produkty potencialnim zdkazniklim. Tento instagramovy profil ma aktudlné 463 sledujicich,
prvni piispévek zde byl publikovan v roce 2021 a od té doby disponuje 75 prispévky, které
jsou zvefejiiovany spiSe nepravidelné, coz je pfedevsim zplsobeno omezenymi ¢asovymi
moznostmi navrharky, kterd spravuje tento profil sama. Publikované ptispévky jsou pouze
ve formé fotek, které prezentuji dané¢ produkty NAIAD. Produkty jsou prezentované na
modelkach, které jsou perfektné nastylovany, a vyfocené prevazné na mistech jako je
prostiedi ateliéru nebo netypické venkovni prostiedi. Obsah také tvoii fotoreporty z rliznych
fashion show, kde v minulosti Zofie prezentovala své kolekce. Na profilu chybi jakykoliv
videoobsah, ktery je v dneSni dob¢ velkym trendem. Na druhou stranu znacka jiz vyuziva
z Casti influencer marketingu, ale aktualné jde pouze o mikroinfluecery (Instagramovy profil
(@naiad_naiad, © 2024). Na jinych socidlnich sitich profil znacky NAIAD nenajdete, ale
vzhledem k cilové skupin€ by bylo uzitecné zvazit rozsiteni minimalné na platformy jako je

Facebook nebo Pinterest.

naiad_naiad O naiad_naiad

75 462 1165

plispévky  sledujici sleduje

|
¢

y

Obrazek 8 Instagram NAIAD (Zdroj: Instagramovy profil @naiad naiad, © 2024)
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Za nejsilngjs$i komunikacéni nastroj, ktery znacku NAIAD mozna doposud nejvice zviditelnil
muzeme povazovat event Mercedes-Benz Prague Fashion Week. Na tuto prestizni fashion
show byla Zofia vybrana prezentovat své kolekce univerzitou, kde momentalné studuje
posledni ro¢nik magisterského studia (ADO ve Zling), a to dokonce 2x po sobé. Tutu
prilezitost od univerzity dostala vSak jesté jedno, coz se bohuzel nemohlo zrealizovat kviili
tehdejsi koronavirové krizi. V roce 2021 na této fashion show prezentovala kolekci zvanou
Incognito Flamingo a rok poté 2022 kolekci Color Mania, ktera natolik zaujala, ze ji modni
&asopis Elle CZ oznadil jako jednu z nejlepsich v ramci piehlidky mladych designérti a Zofie
byla oznacena jako ptedstavitelka zenskosti v odivani pro tento ro¢nik (Kudélova, 2022).
Zminka z MBPFW o této mladé navrhafce padla kromé Elle CZ i v médiich jako je Vogue
CS, Harper's Bazaar CZ nebo Zeny CZ, na ¢emz lze vidét, jak je Gdast na moédnich
prehlidkach dilezita z hlediska PR. Déle se o Zofii objevila zminka i v médiich jako je
DailyStyle CZ, Burda Style CZ, Heroine CZ nebo Seznam Zpravy, coz se d4 povazovat za
hezky start v ramci PR.

Obrazek 9 MBPFW & Color Mania (Zdroj: Instagramovy profil @naiad_naiad, © 2024)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro potieby kvalitativniho vyzkumu byla zvolena forma focus group s cilovou skupinou,
jehoz cilem je podrobnégji prozkoumat chovani a motivace potencidlnich zdkaznikl pii
nakupu odévii od mladych navrhatda. Zjisténé poznatky budou vyuzity k zvoleni
nejvhodnéjSich  komunikacnich nastroja, které nejlépe odpovidaji preferencim
potenciondlnich zdkaznikl. Focus group probéhla face-to-face, vyjma jednoho ucastnika,
ktery se pfipojil pfes online platformu Zoom. Participanti se tak 29. 2. 2024 ve Zling,
v uvolnéném prostoru kancelaie, podélili o své nazory a postoje. Z celé diskuse byl potizen
hlasovy zaznam, ktery je k dispozici v ptiloze 1. Rozhovor probihal uvolnéné a postupné
byly podkladany otazky, které byly rozdéleny do Sesti tematickych okruhd, tudiz v ptipadé
potteby byly otdzky v prubéhu diskuse poupraveny nebo byly polozeny otazky doplnujici.
V zavéru cel¢ diskuse byla participantim predstavena odévni znacka NAIAD vcetné ukazky
socialnich siti a produktii. Kazdy participant tak sd¢€lil sviij ndzor na tuto vznikajici odévni

znacku.
Dil¢i vyzkumné otazky vyzkumu
a) Jaky ma vybrany vzorek postoj k médeé a médnim trendiim?

b) Ma vybrany vzorek povédomi o mladych ¢eskych a slovenskych navrhafich nebo

znacek jimi vytvorenych?

c) Libi se vybranému vzorku odévni znacka NAIAD a jeji produkty?

7.1 Participanti vyzkumu

Focus group se zucastnilo 6 participantl, kteti byli vybrani zpisobem, aby co nejvice
odpovidali zvolenym kritériim, které charakterizuji potencidlniho zédkaznika NAIAD a
vychézi ze segmentace viz kapitola 5.3. Hlavni kritéria vybéru zahrnovala Zenské pohlavi,
vekové rozmezi 25-40 let, zajem o mddu, troven vzdélani, podminku zaméstnani a finan¢ni
avsak se bohuzel nepodatilo zajistit star$i zastupkyni nad 36 let. VSechny ucastnice se
pohybuji v kreativnim prostiedi, at’ uz v pracovnim nebo v rdmci studia. Zamérné byla
vybrana jedna tcastnice, kterd aktivné piisobi v médnim priimyslu, abychom mohli provést
srovnani s béznymi zdkaznicemi, které sice maji zajem nakupovat od modnich navrhait, ale

pfimo se vtomto svéte nepohybuji. Cilem tak bylo odhalit jejich ptipadné postoje,
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predsudky, o¢ekavani nebo preference tykajicich se mladych navrhaiti a odévnich znacek

vytvorenych modnimi navrhari.

zena 36 zamestnanec vysokoskolské
zena 27  student s vedlejsi pracovni ¢innosti vysokoskolské
zena 30 zivnostnik vysokoskolské
zena 27 zivnostnik vysokoskolské
zena 31 zivnostnik vysokoskolské
zena 25  student s vedlejsi pracovni ¢innosti vysokoskolské

Tabulka 1 Udaje participantt (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni realizované focus group prob&hne ve specifickych okruzich, které budou
obsahovat analyzu otdzek podobného charakteru ¢i ptipadnych dopliujicich otdzek

tykajicich se daného tématu.
Vztah k médé

Na uvod probehla kratka rozehtivaci diskuse o nejoblibenéjSich modnich kouscich, ktery
participantky vlastni. VE&tSina participantek vlastni néjaky modni kousek, ke kterému maji
specidlni vztah. U dvou z nich je to drazsi kabelka a u dalSich dvou je to tricko od jejich
oblibeného designéra. P5 dodala, Ze tento kousek je pro ni specidlni, protoZe mé originalni
design, ktery ji udélal na miru navrhai Jan Cerny. P6 zminila, e k danému kousku chova
blizsi vztah, protoze ho dostala od designérky Evy Macekové, pro kterou pracovala. Zbylé
dvé participantky se domnivaji, Zze nevlastni kousek, ke kterému by mély specialni vztah.
Zajimavosti je, ze vSechny participantky, které takovy kousek vlastni podoktly, ze z diivodu

vysoké ceny a vyjimecnosti je jim lito tento kousek nosit, tudiz plni spiSe vystavni funkci.

Dale nasledovala otdzka ,,Co pro vds znamena moda?“ P1 zminila, Ze m6du vnima tak, ze

se ¢lovék muze n&jakym zpisobem vyjadfit, jak uz tim, jaky je nebo jak se v urcitém
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okamziku citi. P6 podotkla, ze souhlasi s tim, Ze je mdda né&jaky zpisob sebevyjadieni a
zaroven dodala, Ze Casto tim prezentuje, jaké hodnoty sama zastava, také jde podle ni o
komunity, které 1ze obc¢as podle oble¢eni odhadnout. Participantky se shodly, Ze je mozné 1
prostiednictvim obleceni predat n€jakou message a inspirovat tak ostatni napiiklad v tom,
nebat si obléct néco odvazného. P4 dodala, Ze jeji den velmi ovliviiuje to, co si oblece, coz
muze souviset 1 s néjakymi udalostmi apod. Na coz navazovala otazka, ktera zkoumala,
v jakém ptipade¢ si participantky davaji nejvic zalezet na tom, co maji na sob&. P1 uvedla, ze
ji tato udélost v tomto ohledu neovliviiuje, protoze nékdy uptfednostituje situace, kde neni
atmosféra, ma méné obav z toho, jak vypada, nez kdyz se tcastni spoleCenskych udalosti,
kde se ocekava urcita troven formalnosti. P2 ma v této véci odliSny nazor a zdlraznila, ze
si pravé naopak uziva momenty, kdy si vybira obleceni pro spolecenské udalosti. Libi se ji,
kdyz je stanoveny dresscode, protoze vefi, Ze to ma i vliv na chovani lidi. P6 podotkla, ze
prave 1 v pripad¢ stanoveného dresscode nemusi lidé vypadat jak ptes ,,kopirak®, ale jde to
pojmout po svém. P5 zminila, Ze pracuje v oboru, kde je diilezité, co ma na sobg¢, jelikoz se
ucastni rdznych udalosti, kde se setkava s dilezitymi lidmi. Zarovenn chce nosit to, co
vyjadiuje jeji osobnost, a preferuje obleceni, ve kterém se citi pohodIné. Vybér obleceni

neméni podle typu akce, ale lidi, se kterymi se potkava.
Moédni trendy a inspirace

Dalsi okruh otazek se zaméfoval na mddni trendy a inspirace, které mély za kol zjistit, zda
participantky tyto trendy sleduji a koho povazuji za svou modni inspiraci. Pipadné jaka

média nejCastéji vyuzivaji k sledovani téchto trendi.

Vsechny participantky se shodly na tom, Ze médni trendy sleduji, ale snazi se jimi nenechat
ptilis ovliviiovat. P3 sdé¢lila, Ze k sledovani mddnich trendl vyuziva nejcastéji socidlni sité
Instragram, Pinterest a také YouTube, na kterém sleduje vlogy zriznych akci, kde
influenceti ukazuji své outfity. P6 zminila, Ze na trendy a inspirace v modé narazi zkratka
ve vSem, co konzumuje, ale pievazné jde o eventy, socialni sit¢ Instagram a TikTok, kde
sleduje mladé tvlirce v oblasti mddy a designu nebo zahrani¢ni influencerky, ktery maji casto
1 vetsi pristup k té rozmanitosti “a v§imam si toho, kdyz jedeme do zahranic¢i s holkama, tak
se tam oblikame prosté vic svobodné nez tady* - na coz zareagovaly vSechny partipicantky
s tim, Ze to vnimaji stejn¢. P4 se vyjadrila, Ze si v§ima toho, jak trendy nastavuji samotné
obchody, ale povazuje to za limitujici a tyto trendy nendsleduje, nechce zkratka kupovat

néco jen kvili tomu, Ze je to trendy, naopak si snazi drzet sviij vlastni styl. P2 také zminila,
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ze trendy nenasleduje a zdaraznila, ze v dnesni dobé je trendy i1 obtizné nasledovat, jelikoz
jak rychle pfijdou, tak i rychle odejdou. VSechny participantky si uvédomuji, ze trendy
nejsou jako trendy a povazuji je za uméle vytvorené. ,.Casto jsou prostd natolik
neimplementované, ze to prosté jen sledujeme,“ dodala P6. P5 podotkla, Ze v ptipad¢, kdy
sleduje trendy tak jde spise o boty nebo dopliiky a bavi ji vice ta estetika nez samotny kousek.
Také zminila, Ze nechodi do obchodl a doslova se vyhyba fast fashion fetézctim. ,,J4 mam
Satnik straSn¢ dlouho dost stejny, mam tam kousky, které mam klidn€ 10 let, protoze jsou
kvalitni a nerozpadaji se a vlastné€ je to spi§ takovy kapsulovy Satnik nez vytrendény,

podotkla.

Dale navazovala otazka, zda si participantky dokazou vybavit n€koho od koho se n¢kdy
inspirovaly nebo inspiruji co se tyce mody. Pfevazné si nikoho takového nedokazaly vybavit
a shodly se na tom, ze je to spiSe podvédomé, diky tomu, Ze konzumuji strasné moc véci. P1
zminila, Ze pokud ji zaujme néjaky kousek, si ho aktivné zacne vyhledavat v ramci jinych
outfitl, k ¢emuz vyuziva napiiklad Zalando, kde jsou ptimo ,Inspirace” a pak cilené
socialnich sitich. P2 dodala, ze také velmi rada hleda své vytipované kousky jako soucast
outfit, aby si dokézala pfedstavit, zda se ji bude hodit k jejimu stylu. Pouze dvéma
participantkam se vybavil nékdo specificky, a to jen diky tomu, ze maji velmi originalni
obsah. P4 zminila britskou influencerku, kterd ji utkvéla v paméti diky tomu, Ze je cely jeji
Satnik sestaven z obleCeni pouze hnédé, rizové a bézové barvy a P6 zaujala svou
jedinecnosti ifluencerka Marie Absolonova, kterd se obléka velmi pestie a nosi dopliky

inspirované Madeirou.
Povédomi o mladych navrharich z Ceska a Slovenska

Dalsi otazka méla za kol zjistit, jaké maji participantky povédomi o mladych névrhatich z
Ceska a Slovenska, a pfipadné identifikovat prekazky spojené s nedostateénym povédomim.
Béhem diskuse byla vyjmenovéna jména znamych navrhaii, jako jsou Jan Cerny, Vanda
Janda, Beata Rajskda, Tobias Schubert, LukaS Krna¢, Daniela PeSkova, Pavel Brejcha.
Participantky se shodly na tom, ze jde o osobnosti z fashion scény, které dokéazaly prolomit
pomyslnou ,,bublinu® a proniknout do vefejnosti a ziskat si jeji pozornost tim, Ze ukazuji a
davaji spotiebitelim pocit, ze jsou jejich produkty uréeny pro kazdého. Avsak povédomi o
mladych navrhatich z Ceska a Slovenska je u velké vétsiny participantek nedostateéné. P4
podotkla, Ze si jmen z této scény vSima predev§im na socidlni sitich od profili jako je
Refresher nebo Hey Fomo, jejichZ obsah je dé€lany na miru Generaci Z a pfinasi i reportaze

z riznych fashion akci. P6 zminila, Ze ma velky ptehled o navrharich, jelikoz se pohybuje v
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bublin¢ lidi, ktefi jsou na tuto scénu zaméteni, avsak podotkla, ze jich sleduje tolik, az ji to
ne¢kdy splyva. Zaroven si je védoma, ze nejvice tyto navrhare objevuje prostfednictvim
fashion shows a pfedevsim pop-up akci, které za ni nejvice funguji, protoze pfijde do
pfimého kontaktu s danymi kousky a vidi tvére, které za nimi stoji, coz je pro ni velmi
dalezité vtom, ze si diky tomu daného navrhafe zapamatuje. Nicméné, v diskusi se
participantky shodly, ze ¢esky Fashion Week postupné ztraci na prestizi, a proto se mladi
navrhaii na této udalosti jiz ptilis nevyskytuji. PS zminila, Ze ma povédomi o navrharich, co
jsou na scéné€ uz dlouho a mladé nebo zacinajici neznd, také dodala: ,,Podle mé se fashion
sféra méni spis v popkulturu a uz se to hodn¢ prolina s hudbou a filmem, takze si myslim,
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ze kdy?z jsi kulturné akéni ¢lovek tak trochu tusis.

V navaznosti na toto téma se diskuze rozvedla k prekédzkam spojenym s modni scénou. P3
sdilela své obavy ohledné piipravy na Fashion Event Dotek ,,.. hodiny jsem doma pfemyslela
co si na sebe dam, abych né¢jak neurazila a zapadla, bala jsem se néjak vycnivat.“ Pl
poznamenala, Ze ma dojem, Ze se vétSina lidi z této scény nesnazi priblizit tomu Eloveéku,
ktery se praveé snazi zapadnout do tohoto prostfedi. Mysli si, ze je to hrozna skoda, ale
zaroven ma dojem, Ze se jim tato bublina libi. Podotkla, Ze znd a sleduje navrhare, ktefi
pronikli do Sirokého povédomi tim, Ze svym zpisobem ukazali, ze jsou jejich kousky pro
vSechny. P4 pfiznala, ze ma predsudky spojené s tim, Ze se boji, ze nebude zapadat. P5
zminila, ze nékolikrat zazila pocit, Ze se Spatné oblékne, proto se nechavala obléct od
designérek, ale uvédomila si, ze se snazila obléct ten svijj ,.Spatny pocit™ z toho, ze tam
nepatii. P6, kterd se v této skupiné lidi pohybuje ptinesla jiny pohled na véc. Souhlasila
s tim, Ze je kolem této scény stale velka bublina a tvofi se kolem ni ,,cloud®, Ze neni pro
vSechny a musite byt bud’ hodné extra nebo zkratka zapadat. ,,Myslim si, Ze ¢asto si to ti lidi
ani sami jako neuvédomuji, a neni to zimérem, aby tam né¢kdo nepatfil, ze naopak oni vytvari
safe space pro sebe, protoze Casto oni se citi jako ten vyvrhel nebo ti nepochopeni, takze je
to pro mé moment, kdy se citi free a citi se takovy jaci jsou a konecné to, Ze se mtiZou projevit
a nedochézi jim, Ze zde na sebe nardzi ty dvé bubliny a je t€Zké v tom najit balanc, aby to
bylo safe space jak pro toho névstévnika, tak pro né,” vysvétlila. Také se podle ni urcité
najdou jedinci, kteti se povySuji a zaroven je mddni svét velmi dravy, tudiz je potieba se
umét odlisit a mit ,,ostré lokty*, z ¢ehoz pak nejspis vychazi tento cloud a predsudky. Dale
se v diskusi participantky shodly na tom, Ze propojovani subkultur s médou zpfiistupiiuje
tento svét vice lidem a pfispiva k jeho pozitivnimu vnimani. V ramci diskuse byl n¢kolikrat

vyzdvihnut mlady navrhai Tobias Schubert, ktery byl oznacen jako skvély piiklad, ktery
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s timto velmi dobfe pracuje, dava nahlédnout pod poklicku mddni tvorby, chodi po
rozhovorech do popkulturnich podcastt, radia, déla rozhovory na Refresheru apod., to vse
lidi bavi sledovat. ,,... vi co d€la a vi, jak se prodat, coz ¢asto chybi t¢ém mladym designérim,

na ktery si nemiZem vzpomenout,“ dodala P6.

Déle navazovala otdzka, ktera zkoumala, jakou roli hraje rozhodovani o nakupu cena.
Participantky se shodly na tom, Ze si rady za kvalitu pfiplati, ale spiSe se ukdzalo, Ze je pro
n¢ dulezité videt, co za tim kouskem stoji. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o levné produkty,
potiebuji znat nekteré atributy, které je presveédci o tom, Ze je ndkup stoji za to. Napiiklad
ukazky prace, ktera za tim stoji, jaké jsou pouzité materialy, ukdzka daného kousku v pohybu
apod., zkratka pouhd ukdzka produktu na statické fotografii nestaci. P2 podotkla, ze by byla
ochotna nejvice zainvestovat do kabelky nebo néjakého statement kousku, o kterém vi, Ze je
jedine¢ny. P5 zminila, Ze nemd problém investovat obleceni hodné penéz, ale musi veédét,
ze je dany kousek opravdu kvalitni. Dal$im zajimavym zjisténim bylo, Ze vnimaji, jak je
obcas cesta k danému navrhaii slozitd nékdy az nedostupnd. Musite si dany kousek najit,
nevite miry, ¢asto si o cenu musite psat do soukromé zpravy. P6 zdlraznila, Ze se sice naucila
komunikovat cenu ptes soukromé zpravy, ale musela piekonat strach z toho, Ze tim né¢koho
obté¢zuje. Mnoho lidi tak mize kvuli této bariéfe ztratit zdjem, zejména pokud o daném
navrhaii nic nevi. Proto si mysli, ze je vhodné zvazit 1 jiné moznosti, jak zdjemciim
poskytnout informace o cen¢. P4 dodala, Ze Casto jsou dané kousky prezentovany pouze na
jednom typu postavy, tudiz ztraci zdjem zjiSt'ovat, zda by byl dany kousek dostupny i v jejich

mirach.
Hodnoty spojené s nakupem oble¢eni

Naésledujici otazka méla odhalit jaké hodnoty maji dotazovani spojené s nakupem obleceni.
Pro vétSinu z nich pfedstavuje klicovou hodnotu sebevyjadieni a jakési formovani vlastni
image. Nejvice pak byla zminovana také kvalita a pocit pohodli. PS5 zminila, ze obcas
investuje drahého kousku obleceni zejména z toho diivodu, aby ud¢€lala dojem na ostatni lidi,

(13

s nimiz se setkdva, a vi, Ze na tohle hledi “... pro m¢ je to obleCeni stoprocentné
sebevyjadieni a nékdy tim praveé 1zu.“ Dale participantky v pribéhu diskuse vyjadiovaly
rizné pohledy na udrzitelnost v oblasti mody. Zatimco nékteré spojovaly udrzitelnost
s vybérem nad¢asovych kouskt, nékteré zminily, ze udrzitelnost pro n¢ znamend, kdyz vi,
ze dany kousek budou nosit dlouhodobé, tudiz u nich obcas nehraje roli, kde dany kousek

koupi, ale zdlezi jim na tom, zda jim dobfe sedi, je jim pohodlny, kvalitni a vi, ze dlouho

vydrzi. Zaroven doslo k zjisténi, ze participantky vice unosi levnéjsi kousky obleceni, které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

vlastni a nejdrazsi z nich lezi ve skfini, jelikoz jim je lito tyto kousky opotfebovavat. P3
v ramci toho tématu podotkla, ze kousky obleceni, co neunosi nikdy nevyhazuje, ale posila
dal nebo rozproda na platformé Vinted. P5 zase tyto kousky obleceni dava na charitu, protoze

véti tomu, kdyz délaly radost ji, tak udélaji radost i n€ékomu dal$imu.
Zpiusoby prezentace mladych navrhari

Dalsi otazky byly zaméfené na preference, které se tykaji prezentace mladych modnich
navrhaita. Cilem byla zjistit, kde a jakym zplisobem by mohli potencialni zdkazniky oslovit.
Participantky nej€astéji uvadély prezentaci a komunikaci na socialnich sitich, ktera je podle
nich zédsadni, ale n¢které z nich zdlraznily, Ze se k nim tito lidé na socidlnich sitich moc
nedostavaji, pokud si je cilené¢ samy nevyhledaji. P1 podotkla ,,... ale uz, kdyz se ke mné
n¢jakym zptisobem dostane, tak super, rada se podivam, a kdyz se néco mi zalibi jsem za to
klidn€ ochotna zaplatit a podpofit to... a zaroven to nemusi byt nékdo znamé;jsi, kdyby se
mé nékdo zeptal odkud to mam nepotiebuji, aby ten ¢loveék tu ndvrharku znal.“ V ramci
néjaké prezentace P4 vyzdvihla komunikaci s online médii, kterd pravé produkuji obsah
zaméefeny na modu. P2 zminila, ze na jedné mddni prehlidce, kde sama délala modelku, ji
zaujal zptisob prezentace odévl na starSich modelkach (zhruba kolem 35 let), a mysli si, ze
pro starsi zeny je to velké lakadlo. P3 na to navazala tim, Ze je podle ni diilezité prezentovat
produkty tak, aby se s nimi zdkaznici mohli ztotoZnit, a to naptiklad prezentaci produktli na
,hedokonalych® modelkdch nebo v pfirozeném, autentickém prostiedi. P5 v rdmci této
diskuse zminila, Ze na star$i generaci schopnou utratit hodné penéz za néjaky design, plati
nejvic osobni kontakt ,,.. kdyz si vezmes$ Ladu Vyvialovou, ke které chodi moje mama, tak
je schopna tam na jednu navstévu nechat desitky tisic, a to jenom proto, ze se ji vénuje ...
Padly i nazory na user generated content a ukazalo se, Ze je potfeba dosahnout néjakého
ideélniho prolinéni pfirozeného obsahu a “vyumélkovaného” obsahu. ,,Myslim si, Ze neni
problém to vyvazit, pro¢ tyto véci nemit nafoceny na perfektni hubené holce v atasu, pak
udé¢lat krasnou piehlidku s DJ takovou reprezentativni akci, ale potom vytvofit i zvlast néco,
kde ukéazu, jak je to v realité,” podotkla P1. Zaroven se participantky shodly na tom, zZe
luxusni a prémiové modely je potfeba odprezentovat luxusné, ale pokud jde o modely, které
jsou uréeny i na bézné noseni, je potfeba tuto skute¢nost ukazat, jelikoz pokud si to dany

spottebitel nedokdze predstavit, existuje maléd Sance, ze by dany produkt tak vnimal.
NAIAD

Posledni ¢ast vyzkumu byla vénovéana piedstaveni modni znacky NAIAD véetné ukazky

jejich socialni siti a produktt. Participantky byly pozadany, aby hodnotily, co se jim libi, co
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naopak nelibi, zda by si od ni néco zakoupily, a také kolik by byly ochotny za tyto produkty
zaplatit.

Vsechny participantky mély celkové na znacku velmi pozitivni nazor a kazda z nich nasla
produkt, o kterém fekla, ze by si jej nejradéji pofidila. S ¢imz navazovala otazka, kolik by si
vybrany produkt byly ochotné zaplatit. Naptiklad ceny topt se pohybovaly od 4-7 tisic.
Nekteré z nich jejich cenovy strop odivodnily tak, ze pokud by o znacce véd€ly vice nebo
si k ni vybudovaly vétsi vztah, byly ochotné zaplatit i vétsi Castky, protoze vi, ze tyto kousky
jsou kvalitni a §ité na miru. ,,Na vSechno, co na se tam podivam mi nepfijde, Ze je to jenom
od mladyho designéra, a Ze to Sil sdm, ale citim z toho, Ze to vypada brutalné kvalitng,*
zminila P1. Vyzkum také poukazal na to, Ze by nékteré participantky mély zajem o vyptjceni
daného produktu na néjakou udalost, ale navrhatce by na profilu nenapsaly, jelikoz to na n¢
pusobi moc profesionalné, nevi, o koho jde nebo si nedokéazi ptedstavit kolik by to mohlo
stat — zkratka jim tam chybi lep$i ptistupnost. VétSina participantek také zminila, ze po
shlédnuti instagramového profilu si hned dokazi dané kousky piedstavit na sobé a bez
delsiho premysleni dokézi fict, ktery produkt se jim libi a co se jim naopak nelibi. AvSak
souhlasily, Ze jim dana filozofie znacky s jeji prezentaci na socidlnich sitich moc
nekoresponduje. P2 podotkla, Ze na ni neptisobi z prezentace znacky na Instagramu, Ze by
byla urcena pro vice v€kovych kategorii, jelikoz jsou produkty prezentovany pouze na

mladych a perfektnich modelkach.

7.3 Shrnuti vyzkumu

Z vyzkumu vyplyva, ze je moda pro cilovou skupinu mnohem vic nezZ jen zplsob, jak se
obléknout. Kazda z dotazovanych méa k mod¢ osobni a promysleny piistup, ktery se odrazi
v jejich kazdodennim vybéru obleceni. Zajimavym zjisténim bylo, Ze vétSina z nich vlastni
mddni kousek, ke kterému maji specialni vztah, ale zaroveil ho v bézném zivoté nevyuziji,
praveé kvili jeho vyjimecénosti nebo vysoké cené, tudiz slouzi spiS jako vystavni kousek.
Moda pro né piedstavuje zptsob vyjadieni sama sebe, svych hodnot nebo nélad. Pro nékteré
z nich je to také prostfedek, jak inspirovat ostatni nebo ovlivnit vniméani svého okoli.
Navrhaii a znacky, které se zaméii na tyto aspekty, mohou lépe rezonovat s dneSnimi

spottebiteli, ktefi hledaji nejen styl, ale 1 smysluplnost a funk¢nost ve svém obleceni.
Dalsi zajimava skutecnost byla, Ze vSechny participantky sleduji modni trendy, avSak se jimi
nenechavaji piili§ ovliviiovat a preferuji ptistup, ktery vice odrazi jejich individudlni vkus

nez slepé nasledovani “uméle vytvorenych trendd”. Inspirace Cerpaji spiSe subtilné a
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individualné, nez ze by mély konkrétni médni vzory. Mddni trendy a inspirace vSak prevazné
sleduji prostiednictvim socialnich siti jako Instagram, Pinterest, YouTube, a TikTok, dale
také skrz zminéné online média nebo fashion eventy. Zajimavym zjisténim bylo, ze vétSinu
participantek inspiruje vidét modni kousky zaclenéné do konkrétnich outfitl. Rizné ptiklady
kombinaci jim poméhaji rozhodnout, zda se dany kousek hodi do jejich osobniho stylu, coz

1ze riznymi zplsoby vyuzit v prezentaci produkti.

Vyzkum se také zabyval povédomim o mladych néavrhafich z Ceska a Slovenska a poukézal
na to, Ze aCkoliv nékteti navrhaii dokéazali proniknout do Sir§iho povédomi, pfevazna vétSina
participantek se shoduje na nedostatecném povédomi o téchto talentech. Zajimavym
zjisténim bylo, Ze navrhafi, ktefi se vyraznéji vryli do podvédomi dotazovanych, efektivné
komunikovali vefejnosti myslenku, Ze jejich produkty jsou uréeny pro viechny. Cehoz lze
dosahnout naptiklad propojovani mody s popkulturou, coz se ukdzalo jako Gcinny trend,
ktery zptistupiiuje modni svét SirSimu spektru lidi a pfispiva k jeho pozitivhimu vnimani.
Spoluprace s hudebnimi a filmovymi umélci nebo ucast na kulturnich eventech mtize pomoci
navrhaiim lépe se prezentovat a vytvorit si osobni vztah s vefejnosti. Jako piiklad byl
vyzdvihnut mlady navrhat Tobias Schubert, ktery skvéle dokaZze pracovat s touto
dynamikou, coz mize byt inspiraci pro mladé designéry. Mezi hlavni kanaly, ptes které
nejcastéji participantky ziskavaji informace o mladych navrhéfich patii socidlni sité¢ a
fashion eventy, avsak bylo poukazano na to, Ze se ¢eska modni scéna setkava s prekazkami
spojenymi s nedostate¢nou viditelnosti a pfistupnosti mladych névrhait. Vyzkum odhalil
existenci predsudkil spojené s domaci modni scénou, kde nékteré ucastnice diskuse sdilely
své obavy z toho, Ze do tohoto prostfedi nezapadnou. Zajimavym zjiSténim byla vzdjemna
shoda participantek na pritomnosti ur¢it¢ "bubliny" kolem mddni scény, ktera (ackoli
neumyslné), vytvaii dojem exkluzivity a nedostupnosti pro $ir§i vefejnost. Vyzkum také
odhalil problémy spojené s dostupnosti samotnych navrhait, participantky se shodly na tom,
ze je obCas velmi slozité se k nim dostat nebo nemaji dostate¢né odkomunikované jak. Mladi
navrhaii by meéli zvazit zjednodusSeni zakaznické cesty a komunikaci cen, napiiklad skrze e-
shop. I pfesto, Ze vyzkum poukézal na to, Ze cilovd skupina ma zdjem o médu a mladé
navrhafte, je zapotiebi lepsi viditelnosti a snadnéjsiho pfistupu k jejich pracim. Vytvareni
silngjsi online pfitomnosti, zapojeni do vefejnych akci a zlepseni komunikace a pfistupnosti

produkt by mohlo pfispét k piekonéani téchto bariér.

V rdmci vyzkumu bylo poukazano na hodnoty, které maji dotazované spojené s nakupem

obleCeni. Mezi nejcastéji zminiované patii sebevyjadieni, kvalita, pohodli a udrzitelnost.
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Udrzitelnost vSak kazda z participantek vnima svym zptisobem, nékterym zalezi odkud dany
kousek je, dal§im zase jde o to, jak dlouho vydrzi. Zajimavym faktem rovnéz bylo, ze
levnéjsi kousky jsou Castéji noseny, zatimco drazsi kousky ¢asto zlistavaji nevyuzity z obavy
z opotiebeni. Modni znacky by tak mohly v komunikaci poukazovat na univerzalni vyuziti

produktl, odolnost materialii, dlouhou vydrz i pies Casté noSeni apod.

Vyzkum poukézal na zpisoby prezentace mladych mddnich navrhati, které by mohly
oslovit potencialni zékazniky. Nejcastéji zminiované byly socidlni sit¢, avSak bylo odhaleno,
ze se mladi modni névrhati k participantkdm moc nedostavaji, pokud si je samy nevyhledaji.
Zaroven také bylo poukézano na preferenci v podob¢ autentické komunikace a ptirozeného
obsahu. Participantky zdtraznily zajem vidét produkty prezentované zptsoby, se kterymi se
mohou ztotoznit, a to i pfes rizné generace a estetické preference. Osobni kontakt a
ztotoznéni s produkty byly zdlraznény jako faktory, které mohou vyrazné zvysit ochotu
zakaznikd investovat do designérskych kouskd. Zpusoby, jak se dostat k potencialnim
zakaznikiim na socialnich siti mohou byt naptiklad ptes popularni média, influencery nebo
vyrazné osobnosti v popkultufe. Autentické komunikace lze dosdhnout napiiklad
rozmanitou prezentaci produktii na riiznych vékovych kategoriich, télesny typi postav nebo
v ptirozeném kazdodennim prosttedi. Zaroven vyzkum poukézal na to, ze pro usp€snou
prezentaci mladych ndvrhafi je kliCové najit rovnovahu mezi autentickou prezentaci
produkti a zajiSténim, aby byly jejich prace pfistupné a rezonovaly s potencidlnimi

zakazniky.

Zavér vyzkumu, ktery se zabyval znackou NAIAD a jejich produktt ukézal, ze cilova
skupina ma na znacku pozitivni ndzor a ma zajem nakupovat tyto produkty. Neékteré
z participantek by také uvitaly moznost vypujceni produkti. Bylo vSak poukdzano na malé
mezery, co se tyCe prezentace znacky na socidlnich sitich, kterd podle nazorti dotazovanych
neodpovidé filozofii znacky. Jako velké bariéra se také ukézala slozitd cesta zakaznika
k danym produktim a celkova pfistupnost navrhafe, zapracovani na této skute¢nosti by

potencialni zdkazniky podpoftilo k poptavce k danych produkti.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Konkurenéni analyza vychézi z vlastniho prizkumu trhu a také z poznatka kvalitativniho
vyzkumu. Existuje mnoho mladych designéri na zacatku své kariéry, ktefi by mohli
predstavovat pro NAIAD konkurenci, avSak pro tuto analyzu byly vybrani ¢tyfi mladi
navrhaii, ktefi se po ukonceni studia médy rozhodli rozvijet svoji tvorbu dal, zalozit vlastni
moddni znacku, dostat se vice do povédomi vetejnosti a oslovit tak co nejvice potencidlnich
zakaznikd, coz koresponduje s budoucimi plany znacky NAIAD. Dulezitym hlediskem bylo
zaméfeni na znacky mladych mddnich navrhati, jejichz tvorba je ur€ena pro co nejvice
podobnou cilovou skupinu definovanou u znacky NAIAD viz kapitola 5.3. DalSim
hlediskem bylo zafazeni modnich znagek, jejichz produkty se vyrabgji v Ceské republice
nebo na Slovenku, a také se pii vyrobé ohlizi na udrzitelnost. Zaroven bylo cilem najit
konkuren¢ni znaCky zamétené na Zenskost, a také s co nejvice podobnou estetikou. V ramci
konkuren¢ni analyzy bude kratce predstavena tvorba danych designéri, a predevsSim
zkouména komunikace jednotlivych médnich znacek jimi vytvorenych, zejména z pohledu
vyuzivanych komunikac¢nich kanalt a stylu téchto aktivit, coz mize slouzit jako inspirace

pro tvorbu komunikaéni strategie znatky NAIAD.
V ramci konkurence analyzy byla stanovena tyto hlavni kritéria hodnoceni:
e Charakteristika estetiky médni znacky
e Socialni sité a zpiisob komunikace
e Webova stranka
e PR & eventy
e Influencer marketing

e Dostupnost produkti

NANICHE - Natalie Dufkova

NANICHE je nezéavisla mddni znacka sidlici v Praze pod kreativnim vedenim mladé
designérky Natalie Dufkové, absolventky magisterského studia na UMPRUM Ateliéru
odévu a obuvi pod vedenim profesorky Libény Rochové. Natalie mé za sebou ptilrocni staz
v Tokiu u japonské znacky MATOHU. Tvorba autorky je charakterizovdna vyraznym a

mladistvym stylem, ktery zdroven zaujima nad¢asovy design. Jeji tvorba vynika expresivnim
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zachazenim s materialy, ne¢ekanymi kombinacemi a pohledem na odévy jako celek. Piinési
novy pohled na odévy a prostiednictvim nich vyjadiuje nejen vnitini emoce, ale také aktualni
témata, ktera ovliviiuji spolecnost. Diiraz klade na femeslnou zru€nost, precizni zpracovani
unikatnich nebo netradi¢nich materiald a na udrZzitelnost vyroby. Navzdory tomu, ze nékteré
kusy odévii mohou ptisobit bohat¢, jsou udrzitelné a podléhaji recyklaci, s dirazem na
stabilitu, lokalnost materialt a kvalitu zpracovani. Znacka je urcena naro¢né klientele, ktera
preferuje vkus pfed hltdnim, nevyhledava piepych, ale investuje (NANICHE by Natalie

Dufkova, 2024).
o

»

Obrazek 10 Naniche (Zdroj: Instagramovy profil naniche.official, ©2024)

Co se tyce socidlnich siti, znatka NANICHE ma zalozeny profil na platforméch jako
Facebook, Instagram a Linkedin, Pinterest i YouTube, avSak veskera komunikace probiha
prevazné pres Instragram. Instagramovy profil pod nazvem (@naniche.official ma
v soucasnosti 3 642 sledujicich a 212 pfidanych piispévkl. Na této platformé znacka
komunikuje pravidelné prostfednictvim fotek i kratkych Reels. Cely profil pisobi luxusnim
a vzneSenym nadechem, ktery odrdzi identitu znacky. Znacka pod piispévky komunikuje
sttidavé anglicky a ¢esky. Vyuziva také influencer marketingu, jelikoz si lze povSimnout
ptispévki, kde se objevuje zndma mddni influencerka Alex Sedlackova (@alexsedlackova),
Ha Nguyenova (@beha nguyen) nebo Naomi Adachi (@naoleo). Volba téchto influencerek
je vzhledem k charakteristice znacky velmi relevantni a vystizna, jelikoz tyto osobnosti a
jejich styl koresponduji s identitou znacky. Také nutno podotknout, Ze tato znacka skvéle
vyuziva celebrity product placement, coZ je patrné z nékolika piispévkil, kde je znacka

oznacena na outfitech osobnosti, které se foti na spolecenskych udélostech. Jde naptiklad o
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osobnosti z Miss Czech Republic, Gabrielu Wolfovou, Jitka Novackovou a dalsi, coz se da
povazovat za skvély zplisob, jak se dostat do povédomi cilové skupiny (Instagramovy profil
@naniche.official, © 2024). Co se tyce dalSich platforem na socidlni sitich, ma zde tato
znacka sice zalozeny profil, ale neda se fict, Ze je na nich aktivni, néco malo se objevi na
Facebooku, avSak na Linkedin, Pinterestu a YouTube je neaktivni, coz je Skoda. DalSim
vyznamnym komunika¢nim nastrojem této znacky je vlastni e-shop naniche.shop, kde se
daji zakoupit jeji produkty. Tento e-shop se prolina s webem naniche.cz, ktery slouzi jako
pujcovna Satli. Plusem se, Ze potencidlni zdkaznik ihned vidi ceny produktl i vypujcek bez
nutnosti poptavky. Slabou strankou se da povazovat rozlozeni webu, ktery kromé produktt
a jejich popisu neobsahuje vice informaci jako naptiklad detailngjSiho ptfedstaveni znacky
apod. Produkty NANICHE jsou také k dostani v showroomu Slava Concept Store v Praze
na ulici Celetna. Natélie také vyuziva event marketingu a jeji kolekce jiz byly prezentovany
na prestiznich lokalnich fashion eventech jako je Designblok, MBPFW nebo zahrani¢nich
WHO’S NEXT v Patizi, Shangai Fashion Week SS2020 nebo Fashion Clash v Maastrichtu
a pravidelné své prace predstavuje na Bunka Fashion Graduate University v Tokiu. S ¢imz
souvisi, Ze se jiz o této mladé navrharce psalo v mnoha vyznamnych médiich jako je Vogue

CS, Elle CZ, Czechdesign a dalsich (NANICHE, © 2024).
LOVAS — Kristyna Lovas Senky¥ova

Za médni zna¢kou LOVAS stoji mlad4 designérka Kristyna Lovas Senkyiové, absolventka
UMPRUM Ateliéru odévu a obuvi pod vedenim profesorky Libény Rochové. Kristyna ma
krom& modni znacky LOVAS také spolecné s jejim manzelem, designérem skla,
Vlastimilem Senkyfem projekt TAKAVETE, ktery se zaméfuje na produkci dopliiki, které
maji pfesah do mody a funkcéniho skla. Autorka se ve své tvorbé rada zaobirda Zenskou
tématikou, coZ naptiklad skvéle odrazi jeji kolekce The Many Faces Of One Woman, ktera
je inspirovana vyznamnou francouzskou osobnosti Sidonie Gabriel Colett. ,,Pochopila jsem,
kam zhruba bych chtéla v modé dojit — zajima mé damsky odév, Zenské télo a jak se v
obleceni citi a co je pro n¢j dobré, nejradéji mam doméci honosné odévy a dalsi nékdy az
banalni fragmenty z odévu, se kterymi rada pracuji a rozvijim je dal.“ Produkty tvofi
v mySlence slow fashion a jejim cilem je mit limitované série, u kterych si zakaznik bude
jisty, ze mu vydrzi a v ptipadé poskozeni ho mlze pfinést a nechat opravit. Zastava také
myslenky, zZe pokud by lid¢ zacali vice investovat do obleceni, tak se o néj Iépe staraji a vic

si ho vazi. Casem by také chtéla pracovat s piirodnimi materialy. Jeji nejnovéjsi kolekce My
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Skin Top ji pomohla identifikovat cilovou skupinu, napiiklad si ztéto kolekce néco

zakoupila zpévacka Karazia nebo moderatorka Hana Ri¢icové (Blazkova, 2021).

Obrazek 11 Lovas (Zdroj: Instagramovy profil @kris_lovas, © 2024)

Co se ty¢e komunikace na socialnich siti, znacka LOVAS je prezentovana na Instagramu a
Facebooku. Instagramovy profil je pod osobnim jménem navrharky @kris lovas a ma
aktualné 1 471 sledujicich a 279 pfidanych ptispévki. Na této platformé znacka komunikuje
pravidelné prostiednictvim fotek i kratkych Reels, jejichz obsah ptedstavuje pouze jeji tvoru
pod znackou LOVAS nikoliv osobni zivot ndvrhairky. Zajimavosti je pfispévek se starSi
damou vyfocenou v jejich produktech ve spolupraci se znackou SMYSSLY, ktery se t&si
velké oblibé sledujicich. Vyuziti influencer marketingu je slabé, na profilu lze vidét
spolupraci pouze s Benem Cristovaem (@bennycristo). Komunikace je velmi ucelena a
misty 1 barevné sladéna (Instagramovy profil @kris lovas, © 2024). Na Facebooku je
komunikace také pravidelna a profil pod nazvem LOVAS ma 327 sledujicich. Vyznamny
moment v oblasti prezentace lze povazovat Skolni projekt ,,Unique Client®, ve kterém se
Kristyna zapojila a navrhla produkty v +size velikosti pro modelku Ridinu Ahmedovou. Tato
spoluprace ji velmi obohatila a oteviela o1 v mnoha smérech a uz béhem sdileni tohoto
projektu se ozvalo par Zen se zdjmem o tyto produkty. ,,To je to, co my, odévni designéfi,
muzeme zdkaznikovi dat — citit se ted’ a tady dobie,” sd¢€lila Kristyna v ¢lanku v magazinu
Czechdesign (Blazkova, 2021). Kristyna prezentovala své kolekce jiz na MBPFW, Zlin
Design Weeku nebo Fashion Eventu Dotek. Nezanedbava ani PR a poskytla rozhovory
v médiich jako je Czechdesign nebo Selectedmag. Znacka LOVAS se stala 1 soucasti pop-

up akce v obchodu MINILE, ktery nabizi ¢eskou a udrzitelnou médu a nachazi se v Praze
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na ulici Simac¢kova, kde byly k dostani po dobu jednoho mésice vybrané produkty této
znacky. Velkym plusem je vlastni web lovaslovas.com, kde se daji dané produkty
piredobjednat pomoci vyplnéni formulare. Web neni moc propracovany a je velmi
jednoduchy, avsak i pfesto je to vyznamny komunikacni néstroj, ktery znacn€ usnadni cestu

zakaznikovi k uskute¢néni poptavky (LOVAS, © 2024).
Cindy K — Cindy Kutikova

Cindy Kutikova je mladd multidisciplinarni designérka a vizudlni umélkyné, ptsobici
v Praze, kterd je také absolventkou UMPRUM Ateliéru grafického designu a vizudlni
komunikace (Bartoskova, 2023). Ve své tvorbé s zamétfuje na rozsifovani a stirani hranic
mezi grafickym designem a dal§imi femeslnymi ¢i uméleckymi obory, jako je mdda nebo
sklo, s dirazem na jedineCnost femeslného zpracovani oproti digitdlnimu svétu a
reprodukovatelnost v grafickém designu. Znacnou inspiraci pro jeji tvorbu nachazi
v Benatkéach. Vénuje se praci v oblasti grafické¢ho designu pro klienty v kulturni sféfe, ale
také vedeni svého projektu, jakozto mddni znacky s ndzvem Cindy K, kde najdete kreativni
odévy v podobé¢ pletenych svetri, kalhot nebo dokonce odévy ze sklenénych koralki, které
maji v ¢eské republice staletou tradici. Do své tvorby prolind vaSen pro hravy textil a barvy.
Vsechny vyrobky jsou vyrabény Setrné v Ceské republice. Cindy je také soudésti studia
Permanent Office, coz je multidisciplinarni designérské studio sidlici v Praze, které tvori

Cindy Kutikov4, Jifi Mocek a Daniel Smira. Zamétuje se pfedev§im na vizudlni identity pro

mddni navrhéte, vizualni komunikaci a art direction, webdesign a také textilni a modni

design (Not Just A Label, © 2024).

sinp

.

Obrazek 12 Cindy K (Zdroj: Instagramovy profil @cindy kutikova, © 2024)
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Co se ty¢e komunikace na socidlnich sitich Cindy ma osobni profil na Instagramu, kde
prezentuje svoji veskerou tvorbu. Tento instagramovy profil pod jménem @cindy kutikova
ma aktualn¢ 9 958 tis. sledujicich a 424 piidanych ptispévkl, coz vykazuje pravidelnou
aktivitu. Na této platform¢é komunikuje jak prostfednictvim fotek, tak i velkého mnoZstvi
videoobsahu v podob¢ kratkych reels. Obsah je velmi vizudln¢ atraktivni a je stejné
pestrobarevny jako tvorba designérky. Zajimavosti je, Ze jsou produkty Casto prezentovany
kromé prostoru ateliéru i v ptirozeném kazdodenni prostfedi. Lze si povSimnout i vyuziti
influecer marketingu, kdy jsou produkty prezentovany na ifluencerech jako Naomi Adachi
(@naoleo), LukaS Zachara (@zachy zacharaa), Rebeka Wechsler (@styleofbecca) a
dalSich. Jako skvély tah se da také povazovat dostat jeji produkty do povédomi v ramci
popkultury prostiednictvim photoshootu s kapelou We Are Domi nastylovanych v jejich
odévech (@we.are.domi). Cindy mé tu vyhodu, Zze na stejném profilu propojuje modu
s jejimi spolupracemi v oblasti grafického designu (Instagramovy profil @cindy kutikova,
© 2024). Nechybi ani znacné zastoupenost v PR, zminku o Cindy a jeji tvorbé lze najit
v prestiznich médiich jako je Vogue CS, Harper’s Bazaar CZ, Forbes, Hey Fomo,
Cosmopolitan, Radio Wawe a dalsi. Svoji tvorbu prezentovala na nejvétsim ceském festivalu
designu a mody Designbloku nebo tydennim design festivalu Zlin Design Week. Jako
posledni stoji rozhodné za zminku vlastni e-shop cindy-k.com, kde lze najit a zakoupit
produkty jeji modni znacky Cindy K. Web je stejné vizudlné atraktivni jako veSkera
komunikace, coz lze povaZovat za uspéSné propojovani vizudlni identity napfi¢ vSemi
kanaly. Na webu se nachazi i kategorie ,,PRESS®, ve které najdete prokliky na vSechny
¢lanky v médiich, kde se vyskytla zminka o Cindy a jeji tvorbé. Na webu vyuziva i podpory
prodeje, jelikoZ na konci homepage ma zédkaznik moznost zaregistrovat svilij e-mail a ziskat

tak slevu 5 % na prvni objednavku (CINDY KUTIKOVA, © 2024).
losbozikova — Zuzana Los-BozZikova

Zuzana Los-Bozikova je mddni navrharka a absolventka Vysoké Skoly vytvarnych uméni
v Bratislavé v Ateliéru odévniho designu. Uz v pribéhu studia uspéSné prorazila na
slovenskou modni scénu a nyni aktivné vede svoji modni znacku losbozikova. Dostat se do
povédomi ji pomohla také vyhra v prestizni soutézi Master of Crystal by Preciosa v ramci
MBPFW 2021. Tato mladd navrhaika pochézejici ze Slovenska pracuje srucnimi
technikami a vyrabi vysoce kvalitni odévy. Jeji unikéatni rukopis a design hodny femme
fatale nema na slovenské ani zahrani¢ni médni scéné obdobu. Cilem znacky losbozikova je

poskytovat zakaznikiim stylové a nadcasové obleceni a zaroven byt etickym a odpovédnym
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podnikem. Pii vyrobé jsou vyuzivany ty nejkvalitnéjsi materialy a odévy jsou luxusni a
zaroven udrzitelné. Kazdy kousek je vytvoren s dirazem na detail a je oddany prvotfidni
kvalité, coz v zakaznicich utvrzuje pocit, Ze nosi néco vyjimecného. Poslanim této modni

zna¢ky je usnadnit jednotliveim vyjadieni sama sebe prostfednictvim mody a pomoci

odévi, které budou milovat po mnoho let (Sttorova, 2023).

Obrazek 13 Losbozikova (Zdroj: Instagramovy profil @losbozikova, © 2024)

Co se ty¢e komunikace na socidlnich sitich nejvice vyuziva platformy jako je Instagram,
Facebook a také Pinterest, na kterém vSak neni moc aktivni. Instagramovy profil pod
jménem @losbozikova ma aktudlné 4 121 tis. sledujicich a 128 ptidanych ptispévki, které
se duplikuji na facebookovy profil losbozikova, ktery ma nyni 1,2 tis. sledujicich. Na téchto
platformach komunikuje prostiednictvim fotek a také videoobsahu v podobé¢ kratkych reels.
Obsah na téchto platformach celkove ptisobi luxusnim a kvalitnim dojmem, coz trefn¢ odrazi
identitu znacky losbozikova. Odévy jsou prezentovany jak na modelkéch, tak 1 na
vyznamnych osobnostech, vyfocenych bud’to v ateliéru nebo pfevazné na spolecenskych
udalostech, coz potencialnim zdkazniklim ukazuje, pii jakych ptilezitostech lze odév vyuzit.
Znacka také dobfe vyuziva celebrity product placement. Odévy této znacky jiz oblékli znamé
osobnosti ze slovenského showbyznysu jako je Dara Rolins (@dararolins_vermi), Jasmina
Alagi¢ (@jasmina_alagic), Naty Kerny (@natykerny), Kristina  Svarinska
(@kristina.svarinska) nebo Zea (@this.is.zea), coz této znacce z pohledu marketingu velmi
napomohlo. I pfesto, ze obsah pusobi velmi luxusnim dojmem, Zuzana jej prolina i
s pfirozenym obsahem v podob¢ jejich osobnich fotek. Dokonce zde najdeme i kratké reels,

ve kterém Zuzana predstavuje samu sebe a popisuje jeji tvorbu, coz je skvély tah, jak se
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priblizit svym potencialnim zdkaznikim, ktefi si tak s danou znackou mohou spojit i tvar,
ktera za ni stoji (Instagramovy profil @losbozikova, © 2024). Co se ty¢e PR tato mlada
modni navrharka se jiz objevila v médiich jako Grade CZ&SK, Vogue CS, Emma SK, 17:23
Magazine, Evita magazin SK, Beauty&Woman SK, Harper's Bazaar CZ nebo Refresher SK.
Velkym uspéchem byla titulni strana ve slovenském modnim magazinu Eva, na které byla
Dara Rolins v modelu znacky losbozikova z vitézné kolekce MBPFW 2021. Tato mddni
znaCka ma i vlastni web losbozikova.com, kde 1ze najit produkty, které¢ jsou k prodeji, avSak
v pfipad€ z4jmu se musi zdkaznici ozvat na predloZzeny mail, nelze tyto produkty na webu
ptimo objednat. Web obsahuje i kategorii ,,Kolekcie®, ve které jsou predstaveny jednotlivé
kolekce, z cehoZ nejnovéjsi kolekce zvana Ad Astra Per Aspera je velmi originalné graficky
zpracovana. Na webu potencialni zakaznici mohou také najit informace o moznosti tvorby
odévu na miru. Celkové je dany web veden velmi jednoduchym zplisobem

(LOSBOZIKOVA, © 2024).
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9 SWOTANALYZA

V ramci této analyzy budou shrnuty a vyhodnoceny silné a slabé stranky odévni znacky
NAIAD a také prilezitosti a hrozby spojené s podnikdnim v tomto trznim segmentu. Tato
analyza vychazi ptfedevSim z osobniho rozhovoru s majitelkou znacky a poskytnutych

internich podkladl, zaroven slouzi jako vychodisko pro sestaveni efektivni komunikac¢ni

strategie.

) W

)

*  Kvalitni zpracovéan( a materidly *  Malé kolekee v jedné velikosti

+  Origindlni stFihové fedenl +  Naroéné zpracovani

*  Prakti€nost spojena s eleganci * Vi cenové nastaveni produktd

»  Lokdlnl wyroba — éeskd znatka + Medostatetna online propagace

*  Univerzalni design = sluéi §irokému | * Omezend dostupnost

vékovému rozmezi +  MNedostatek finanénich prostfedk

»  Slow fashion

*  Absence této estetiky na trhu + Spatna ekonomickd situace
+  Pfesun trhu na socidlni sitd *  Velka konkurence
+  Spoluprace s influencery +  Stale wysoka obliba fast fashion

«  ZvyEujici se poptavka po lokalnich retezcu )
»  Proménlivost v preferencich

znatkach ' w
*  Rostouci zdjem o udriitelnost zdkaznikd
+  Propagace student( a nové *  Upjatost na Zeském trhu

vznikajicich navrhata +  Nejistota v dostupnaosti materidld

Obrazek 14 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

9.1 Strenghts — silné stranky

Kvalitni zpracovani a materialy. Odévy NAIAD jsou zpracovavany z kvalitnich materialti
s diirazem na preciznost, coz zarucuje dlouhou Zivotnost a pohodli odévi. Tento piistup
muze oslovit zdkazniky, kteti hledaji odévy s vysokou hodnotou a jsou ochotni investovat

do kvalitnich kousku.

Originalni stfihova FeSeni. NAIAD pfichazi s nevSednimi a inovativnimi stfihy, které
kombinuji eleganci a minimalismus. Zaroven se snazi drzet pomyslny stfed v tom, aby byl

kazdy odév nositelny.

Prakti¢nost spojena s eleganci. NAIAD nabizi odévy, které kombinuji prakticnost a
pohodli s elegantnim a stylovym vzhledem, coz nabizi vyvazené a vkusné modni feseni.

Dany odév si tak 1ze vzit do prace, na schiizku nebo i do divadla.
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Lokalni vyroba — ¢eska znacka. Jedna se o lokalni a poctivou vyrobu. Zakaznici tak vi,
kdo je vyrobcem, kolik tsili stoji za jednim vyrobenym kusem, jaké jsou pouzité materialy

apod. Lze tak oslovit zakazniky, ktefi radi podpofi mistni navrhare.

Univerzalni design — slusi Sirokému vékovému rozmezi. Design odévii je koncipovan tak,
aby vyhovoval Sirokému spektru vékovych skupin a ptilezitosti, coz posiluje univerzalnost
znacky a zvySuje jeji atraktivitu pro riznorodé zdkaznické segmenty.

Slow fashion. Pti vyrob¢ produkti NAIAD se vyuzivaji deadstock a udrzitelné materialy,
které maji minimalni dopad na Zivotni prostiedi. Tento pfistup mize oslovit ekologicky

zodpovédné zékazniky, ktefi preferuji kvalitu a trvanlivost nad trendy fast fashion.

Maximalizace silnych stranek znacky NAIAD vyzaduje strategicky pfistup a volbu
vhodnych komunikac¢nich aktivit. Diraz na komunikaci hodnot, jako je kvalitni zpracovani,
originalni stfihy a prakticnost, a oslovovani spravné cilové skupiny, kterd ocefuje tyto
atributy, mize zvysit povédomi o unikdtnim pifinosu znacky. Nabidka ptidané hodnoty, jako
je personalizace produkti nebo vyhody pro vérné zdkazniky, a spoluprace s lokalnimi
partnery mohou dale posilit atraktivitu znacky. Duraz na udrzitelnost a spolecenskou
odpovédnost mize pfilakat ekologicky uvédomélé zdkazniky a posilit tak pozici znacky
v této oblasti. Neustalé inovace ve vyvoji produktii a reakce na potteby zdkaznikil jsou
rovnéz kliCové pro udrzeni konkurenceschopnosti znacky a jejiho vyznamu v médnim
primyslu. Touto kombinaci strategii miize znacka dosdhnout maximalniho vyuZiti silnych

stranek a posilit tak jeji pozici na trhu.

9.2 Weaknesses — slabé stranky

Malé kolekce v jedné velikosti. NAIAD produkuje malé kolekce, které jsou ¢asto dostupné
pouze v jedné velikosti. Tento faktor miize omezovat zdkazniky s odlisSnymi typy postav a

velikostmi, coz mize odradit potencialni zakazniky.

Naroéné zpracovani. Odévy od NAIAD vyzaduji ¢asové 1 ndkladné naro¢né zpracovani
kvtli jejich inovativnim stfithim a pouZzitym materidlim. Coz zplsobuje vyssi naklady na
vyrobu a ptipadné se promita do vyssich cen pro zdkazniky.

VysS$i cenové nastaveni produkti. Poctivé a vysoce kvalitni zpracovani, pouzité materialy,

casova naroc¢nost a dalsi aspekty, to vSe vede k vys§im cendm. Pro n¢které zdkazniky to
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muze znamenat velkou prekazku pii nakupu, zejména pokud znacka nedokaze presvédcit o

své hodnoté¢ a jedinecnosti.

Nedostatecna online propagace. At uz jde o absenci webovych stranek nebo nedostatecnou
propagaci na socialnich sitich, NAIAD tak ztraci schopnost oslovovat a angaZovat zakazniky

online, coz vede také k niz§imu povédomi o znacce.

Omezena dostupnost. Produkty NAIAD jsou dostupné na velmi omezeném poctu
distribu¢nich mist, tudiz se cesta zakaznika k produktu znacné ztézuje. V soucasnosti Ize
produkty poptat prostfednictvim online platformy nebo osobné, coz sebou pifinasi hodné

omezeni a prekazek, které mohou zékaznika odradit od poptavky.

Nedostatek financ¢nich prostiedki. Nedostatek financi mtze brzdit celkovy rozvoj znacky,
zejména nizky rozpocet na marketing je piekazkou v ziskani novych zakaznikl a zvySeni

povédomi o NAIAD.

Minimalizace slabych stranek znacky NAIAD vyzaduje vhdona opatfeni zaméfend na
zlepseni specifickych oblasti. Roz§ifeni sortimentu o vice velikosti a variant mize zvysSit
dostupnost produktli pro rizné typy postav a prilakat SirSi zakaznickou zdkladnu. Hledani
efektivnéjSich zplisobli zpracovani, jako naptiklad zapojeni pomocné krejcové, miize
vyrazné snizit naro¢nost vyrobniho procesu. Vyssi cenové nastaveni je potieba odivodnit
formou komunikace, ktera ukéze pozadi a hodnoty, které za vyrobou stoji. Posileni online
pfitomnosti a investice do online marketingu mohou zna¢né zvysit viditelnost znacky a
efektivné oslovovit potencidlni zdkazniky. RozSifeni distribu¢ni sit¢ a snaha o vétsi
dostupnost produktii pro zadkazniky mohou usnadnit jejich nadkup a zlepsit jejich zkuSenost s
nakupem od znacky. Jednim z moznych feSeni je vytvoteni vlastni webové stranky, coz by
umoznilo snadngjs$i pfistup k produktim. Zajisténi finanéniho zdzemi je pro udrZeni
dlouhodobého rozvoje znacky diilezité. Znacka by tak méla zvazit vyuziti riznych mozZnosti,
jako jsou podnikatelské inkubatory, crowdfunding, dotace EU, hledani investorti na
veletrzich nebo Linkedlnu nebo bankovni pljcky. Touto kombinaci opatfeni lze

minimalizovat slabé stranky znacky NAIAD.

9.3 Opportunities — prilezitosti

Absence této estetiky na trhu. NAIAD se zaméfuje na estetiku, ktera kombinuje prvky
asijské a evropskeé kultury, pti¢emz je pfizptisobena evropskému zédkaznikovi. Tato odliSnost

a unikéatnost mize byt klicem k zaujeti novych zdkaznikl a vytvoteni vlastniho mista na trhu.
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Piesun trhu na socidlni sité. Socidlni sit¢ jsou jednim z nejsilngjSich komunikacnich
nastroji. Poskytuji online platformy, které umoznuji efektivné komunikovat s existujicimi
zakazniky a ucinné oslovovat potencidlni zékazniky. To muze vést k budovani silnéjSich

vztahl se zakazniky a celkovému zvySeni povédomi znacky.

Spoluprace s influencery. Spravné strategicky zvolend spoluprace s influencery na
socialnich sitich miize velmi efektivné zvysit povédomi o znacce, oslovit tak cilovou skupinu

a v nejlepsim piipadé ji ovlivnit k poptavce.

ZvySujici se poptavka po lokalnich znackach. V posledni dobé se zvySuje poptavka po
lokalnich znackach a vyrobé, coz mlze znacce poskytnout ptilezitosti oslovit zdkazniky,

kteti preferuji podporu mistnich podnik.

Rostouci zajem o udrzitelnost. Rostouci povédomi o environmentalnich dopadech
moddniho primyslu a zajmu udrzitelnych produktech vytvaii prilezitost pro NAIAD, ktera

pfi vyrobé klade dlraz na vyuziti udrzitelnych materiala.

Propagace studentii a nové vznikajicich navrhaia. Sikovni studenti a nové vznikajici
navrhaii dostavaji prostor v prestiznich modnich platforméch, jako jsou naptiklad modni
magaziny (Vogue, Elle), mdédni piehlidky (Mercedes-Benz Prague Fashion Week, Zlin
Design Week) nebo mezinarodni soutéze. Propagace skrz tyto kandly znacce zajisti veétsi

viditelnost a umoZni oslovit vhodné publikum.

Spravné vyuziti prilezitosti mize byt pro znacku NAIAD klicové. JedineCna estetika
NAIAD, spojujici prvky asijské a evropské kultury, poskytuje znacce zna¢nou vyhodu v
konkurenénim prostfedi. Tuto estetiku 1ze identifikovat jako USP znacky a nasledné ji
efektivné komunikovat napti¢ vSemi kandly. Tento unikatni styl mize byt klicem k zaujeti
novych zdkaznikl, kteti vyhledévaji odliSnost a originalitu. Pfesun trhu na socidlni sité
otevird pro znacku obrovsky potencial v oblasti efektivni komunikace se zakazniky a
oslovovani potencialnich novych. Socialni média jsou dnes jednim z nejsilnéjSich néstrojii
pro budovani znacky a interakci se zakazniky. Znacka by méla vyuzit tyto platformy k
pravidelnému sdileni svych produktii, pfibéhti zakulisi a komunikaci se zakazniky Ci
zajemci. Spoluprace s vhodnymi influencery na téchto platformach mize vyrazné zvysit
povédomi o znacce a oslovit cilovou skupinu. Rostouci poptavka po lokalnich znackach a
udrzitelnych produktech nabizi dal$i ptilezitost oslovit nové zakazniky, znacka by tak méla

tyto argumenty zahrnout do své komunikace. Propagace na prestiznich modnich platforméach
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a soutézich umoziuje znacce ziskat vétsi viditelnost a oslovit relevantni publikum, tudiz je

dalezité aktivné vyhledavat a vyuzivat tyto moznosti.

9.4 Threats — hrozby

Spatna ekonomicka situace. Spatna ekonomické situace zptisobend pandemii koronaviru,
valkou na Ukrajin€ a vysokou inflaci, miize vést ke snizeni kupniho potencialu zakazniki.
Tato skute¢nost miZze negativné ovlivnit poptavku po produktech NAIAD, protoZe je

pravdépodobné, ze v ptipad¢ krize lidé budou omezovat vydaje spojené s oblecenim.

Velka konkurence. Konkurence v modnim primyslu je velkd a stale pretrvava obliba fast
fashion fetézcl. Mensi nezavislé znacky jako je NAIAD musi hledat zptisoby, jak v tomto

silném konkurenénim prostiedi vyniknout a pokusit se vybudovat svoji komunitu zékaznik.

Stale vysoka obliba fast fashion fetézcu. Trvajici popularita fast fashion fetézci mulze
predstavovat hrozbu pro nové znacky v oblasti slow fashion. Tyto obii spolecnosti
rozsahlymi financnimi zdroji a provadéji silné marketingové kampan€, coz muze ovlivnit

spotiebitelské preference a tim snizit konkurenceschopnost novych znacek.

Proménlivost v preferencich zakazniki. Modni primysl je velmi dynamicky, tudiz se
modni trendy a preference zdkazniki mohou rychle ménit, coZ mize piedstavovat riziko pro

znaCku NAIAD.

Upjatost na ¢eském trhu. Pisobnost a prezentace znatky NAIAD pouze na ¢eském trhu
muze brzdit jeji rozvoj a omezit jeji schopnost proniknout na jiny trh a ziskat si tak nové

zakazniky.

Nejistota v dostupnosti materialii. Omezeni v dostupnosti materiali, které jsou vyuzivany
pii vyrobé produkti NAIAD, by mohlo negativné ovlivnit kvalitu vyrobkli nebo vést k

navyseni ndkladl na vyrobu v ptipad¢, Ze by bylo nutné hledat alternativni moZnosti.

Eliminace hrozeb by mohla probihat nasledujicim zptisobem: Znacka NAIAD by m¢la
zkoumat moznosti rozsifeni svého trzniho pasobeni mimo Ceskou republiku, coZ by
pomohlo snizit zavislost na lokalni ekonomické situaci a oteviit nové ptilezitosti pro rast.
Proti konkurenci fast fashion fetézciim by méla znacka zdiraziiovat své hodnoty spocivajici
v udrzitelnosti, kvalité a jedine¢ném designu, ¢cimz by se odlisila na trhu a pfitahla zakazniky,
ktefi oceni tyto faktory. ZvysSeni povédomi zakazniki o dulezitosti udrzitelné mody a
dopadech fast fashion by mohlo pomoci zménit spottebitelské preference ve prospéch slow

fashion. S rychlou proménlivosti médniho primyslu je dilezité, aby znacka byla flexibilni
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a schopna reagovat na zmény v preferencich zékaznikli nebo trendech. Rozsifeni ptisobnosti
mimo ¢esky trh by mohlo snizit riziko spojené s upjatosti na lokalnim trhu a umoznit znacce
ziskat nové zakazniky. Vytvoreni strategickych zasob materialti a hledani alternativnich
dodavatelii by pomohlo minimalizovat riziko spojené s nedostupnosti materialll a zajiSténi

kvalitni vyroby bez zvyseni nékladu.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Zodpovézeni vyzkumnych otdzek vychazi z vysledki ziskanych z kvalitativniho vyzkumu a

poznatkl z provedenych analyz.

VO1: Jaké jsou piednosti odévni znacky NAIAD a ¢im se odliSuje od jeji

konkurence?

Na zaklad¢ analyz se potvrdila vyjimecnost estetiky této odévni znacky. Na Ceském trhu
chybi znacka s timto modelem rukopisu propojujici nevSedni stfihova feSeni, eleganci,
minimalismus, zenskost a jedinecnou estetiku. Estetika NAIAD je vyznamna diky prvkim
asijské estetiky, ktera je kombinovana s prvky evropské kultury, ptizptisobené evropskému
zakaznikovi. Propojenost s Asii neni nahodna, jelikoz odtud navrharka této znacky pochazi
a vklada tak do své tvorby osobni prozitky a emoce, coz ¢ini tyto odévy vyjimecné. Zarovei
pti jejich vyrobé dba velky diraz na kvalitu a peclivost. Znacka NAIAD je také vyznamna i
tim, ze ji neni lhostejné Zivotni prostiedi a pii vyrob& produkti jsou vyuzivany prevazné
deadstock materidly z ptirodnich vldken nebo recyklovaného polyesteru. Tyto odévy jsou
definici Zenskosti a zaroven vyjadiuji myslenku, Ze je Zena krasna v kazdém veku. Oproti
konkurenci vynika naptiklad i origindlnimi stfihovymi feSenimi, které jsou zaroven vhodné

a nositelné pro kazdodenni noSeni, jak do prace, na schiizku tak i do divadla.

VO2: Jaké jsou preference cilové skupiny znacky NAIAD pri nakupu

produktii od mladych médnich navrhaira?

Preference cilové skupiny znacky NAIAD pii nakupu produkti od mladych mddnich
navrhait zahrnuji pfedev§sim osobni vyjadieni identity a hodnot, kvalitu a pohodli. Tito
zakaznici preferuji modni kousky, které odrazeji jejich individudlni vkus a zaroven jsou
odolné a dlouho vydrzi. Co se ty€e zpusobu prezentace mladych designérti suverénné vedou
socialni sité, nejvice Instagram a nutno podoktnout, Ze pravé na Instagramu sleduji profily
riznych médii, které jsou zaméfené na modu a design. Poté mezi oblibené platformy patii i
Pinterest a TikTok. Na téchto platformach se cilova skupina nejvice inspiruje, avsak ukazalo
se, Ze spiSe subtilné a individudlné nez nasledovanim mddnich trendii. Preferuji autentickou
komunikaci a pfirozenéjsi obsah, avSak si stoji za ndzorem, ze vzhledem k charakteru tohoto
odvétvi je potfeba umét prolinat pfirozeny a reprezentativni obsah. Cilova skupina také rada
navstévuje fashion eventy, kde se nechava inspirovat, avSak vyzkum ukazal, ze se nékdy

obava ucasti kvuli existenci riznych ptedsudkii. Zaroven by pozadovali lepsi piistupnost
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k danym navrhaiim a zjednoduSeni cesty k poptavce, at uz pomoci poskytnuti vice
informaci nebo také existence webové stranky, prostfednictvim které by si mohli tyto
produkty objednat nebo je dokonce vypijcit. Co se tyce ceny nemaji problém zaplatit vyssi

¢astky, pokud je produkt oslovi a je opravdu kvalitni, rady tak podpofi lokalni tviirce.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Hlavnim cilem projektové ¢asti této diplomové prace je sestaveni efektivni komunikaéni
strategie pro odévni znacku NAIAD. Navrh komunikac¢ni strategie vychdzi z teoretického
zékladu prace a zjiSténych dat v praktické ¢asti, coz jsou poznatky z provedenych analyz a
kvalitativniho vyzkumu. Odévni znacka NAIAD jiz nékteré komunika¢ni nastroje vyuziva,
avsak se stale nachdzi ve fazi vzniku. Na zdklad¢ dosavadni komunikace bude navrhnuto
zlepSeni a roz$ifeni soucasné vyuzivanych komunikacnich néstroji. Zaroven je potieba
zavést dalsi vhodné¢ komunikacni ndastroje, abychom dosahli co nejlepsi efektivity
marketingové komunikace. Prostfednictvim tvorby komunikaéni strategie dosahneme

stanovenych cilli marketingové komunikace znacky NAIAD.

11.1 Komunikac¢ni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem je osloveni potencidlnich zdkazniki znacky NAIAD a
vytvofit tak poptdvku po produktech. K dosaZeni tohoto hlavniho cile bylo stanoveno
nékolik dil¢ich cila, které berou v potaz soucasny stav a poznatky z provedenych analyz.

Tyto dil¢i cile spliiuji podminky SMART.

1) ZvySeni povédomi o znacce. Pro zacinajici odévni znacku je dilezité dat védet o
své existenci potencidlnim zédkazniktim. Cilem je tak zvysit povédomi o znacce, které

je v soucasnosti slabé.

2) ZlepSeni vyuziti souc¢asnych komunikaénich nastroji. S ohledem na efektivitu
komunikace a nizky marketingovy rozpocet si znacka klade za cil 1épe a kvalitné

vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu, které uzivala doposud.

3) Zavedeni novych komunikaénich nastroji. Na zékladé srovnani komunika¢niho
mixu znacky a jejich konkurenti budou doporu€eny dalsi nastroje, a to s ohledem na

jejich finanéni narocnost, cilem je vSak tyto nastroje vyuzivat co nejefektivngji.

4) Budovani image znacky. Cilem je posilit image znacky, coZ vyzaduje jednotnou a
konzistentni komunikaci v delSim obdobi prostfednictvim prolindni identity znacky

do vesker¢ jeji komunikace.
5) ZvySeni loajality ke znacce. Cilem je také posilovat vazby se stavajicimi zdkazniky
a udrZovat s nimi i nadale vztah, aby m¢li znacku radi, davétovali ji a pravidelné jeji

produkty nakupovali.
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11.2 Sdéleni komunika¢ni strategie

Hlavni sdéleni komunikaéni strategie je vyjadiovat podporu filozofie znacky, ktera
zduraznuje krasu zeny v kazdém véku. Sdéleni komunikacéni strategie se tak zaméfuje na
podporu sebevédomi, komfortu a elegance, aby kazda Zena, bez ohledu na vék, pocitila silu
a krasu, kterou ma. Duraz je také kladen na sebevyjadieni a individualitu. Prostfednictvim
komunikacni strategie by mély byt také vyzdviZzeny aspekty jako je vyjimecna kvalita a
univerzalnost odévi. Poukazat tak na to, ze odévy NAIAD dlouho vydrzi a jsou vhodné na
rizné udélosti, od pracovniho prostiedi po spolecenské akce. Soucasné by do komunikace

mély byt zakomponovany 1 hodnoty slow fashion, které tato znacka zastava.

11.3 Rozpocet

Ptesny rozpocet na komunikacni aktivity nebyl pfedem definovan, avSak vysledny rozpocet
byl konzultovan s majitelkou znacky a je redlny. Autorka této prace a projektu sestavila
komunikacni strategii tak, aby byla pro znacku co nejefektivnéjsi a za pomoci co nejmensich
vynalozZenych néakladi zajistila co nejvétsi mozny dopad na stanovené cile. Predpokladana

finan¢ni naro¢nost této strategie je uvedena nize v kapitole 11.7.

11.4 Persony

Cilovou skupinou jsou Zeny zaméstnané nebo studujici s vedlej$i pracovni ¢innosti. Tyto
Zeny maji zdjem o modu, jedine¢ny design, kvalitu ¢i praktiénost produktu. Soucasné se také
orientuji na koncept slow fashion a rady podpoii lokalni mddni tviirce. Sekundérni cilovou
skupinou jsou zeny z Generace X, které se zajimaji o mddu a jsou v piipad¢ individualni
péce ochotné utratit za odévy od navrhait velké Castky. Na zaklad¢ definované cilové
skupiné znacky NAIAD viz. kapitola 5.3 jsou vytvofeny dvé persony. Jedna z nich
reprezentuje potencialniho zakaznika z Generace Z a druhd z Generace Y, ¢imz se rozdéluje
vékové rozmezi stanovené v ramci cilové skupiny, coz jsou Zeny ve veéku 25-40 let.

Sekundarné je vytvorena i persona charakterizujici potencialniho zdkaznika z Generace X.

Za pomoci modelu umélé inteligence ChatGPT4 byly vytvofeny ilustrativni obrazky
jednotlivych person, jelikoz tento model dokédze vygenerovat obrazek pifesné podle
specifickych pozadavki pomoci tzv. promptl, které v tomto piipadé byly dané byly nize

popsané charakteristiky jednotlivych person.
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Emilie (Gen Z)

Emilie (26 let) je Cerstvou absolventkou magisterského studia marketingovych komunikaci
na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci UTB ve Zliné, zaroven vSak jiz druhym rokem
pracuje na zivnost v marketingové agentuie na pozici social media specialist. Uz del$i dobu
se tak pohybuje v kreativnim prostiedi, jak ve Skole, tak v praci. Emilie pochazi z Olomouce,
ale nyni bydli s ptitelem v podndjmu ve Zling€. Jeji mési¢ni piijem je 34 000 K¢ (Cistého).
Mezi jeji zajmy patii dobra kéava, joga, uméni a hudba. Jednou za €as navstivi 1 néjaké
fashion eventy, jelikoZ ma znamé, kteti aktivné plisobi v moédnim odvétvi. Mdda je pro ni
zpusobem sebevyjadieni a rada kombinuje rizné styly. Rada chodi upravend, at’ uz jde do
prace, na akci nebo i jen tak s kamaradkou na kavu, zaroven je vSak pro ni dilezité citit se
pohodlné. V posledni dob¢ se zacala vice zajimat o slow fashion médu a vyhledavat lokalni
navrhafe, jejichZ tvorbu by rada podpoftila. Zaroven vSak hleda néco kvalitniho, originalniho
anositelného, co by mohla vyuzit pii vice ptilezitostech. Aktivné se pohybuje v online svéte,
nejvice vyuziva pracovni aplikace, vyhledava¢ Google a socialni sité jako je Instagram,

YouTube, TikTok, Facebook Messenger nebo Pinterest.

Obrazek 15 Persona Gen Z (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sofie (Gen Y)

Sofie (35 let) je absolventkou magisterského studia zZurnalistiky na Fakulté socialnich véd
Univerzity Karlovy v Praze. Sofie je kariéristka, ktera nyni zije v Praze, kde d¢la svoji

vysnénou praci jako redaktorka v Elle CZ. Jeji mési¢ni pfijem se pohybuje v rozmezi 50 000
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— 70 000 K¢&. Sofie je svobodna bez zavazku k ziveni rodiny, ale ma zajem se seznamovat,
hodné tak investuje do svého vzhledu a chodi do spolecnosti. Mezi jeji zajmy patii predevSim
moda, beauty, kulturni akce a cestovani. Jeji prace vyZaduje hodné Gsili a také potiebuje
neustaly prehled o déni, takZe navs$tévuje rizné kulturni akce zejména mddni prehlidky,
beauty akce, umélecké vystavy, razné vecirky a dalsi. Sofie md vzhledem k jeji profesi
skvély prehled o navrhatich a neustale objevuje nové lokalni talenty, které rada podporuje.
Pravidelné navs$tévuje nespocet akci, proto hleda opravdu kvalitni a univerzalni kousky,
které vydrzi a bude je moci kombinovat s jejim Satnikem. Aktivné se pohybuje v online
svete, nejCastéji vSak vyuziva e-mail, vyhledava¢ na Google a socidlni sité, nejvice

Instagram, Facebook, Facebook Messenger a WhatsApp.

Obrazek 16 Persona Gen Y (Zdroj: vlastni zpracovani)

Karin (Gen X)

Karin (47 let) je vystudovanou inzenyrkou Ekonomické fakulty na VSB-T v Ostravé. M4
dlouholeté zkuSenosti ve finan¢ni sféfe a nyni pracuje jiz tfetim rokem jako oblastni feditelka
Modré pyramidy v Ostravé. Jeji mésicni pfijem se pohybuje okolo 80 000 — 120 000 K¢.
Karin je rozvedend a mé dvé dospélé déti Lindu (28 let) a Matéje (26 let). Nyni bydli
v Beskydech v rodinném domé se svym ptitelem. Nejcastéji travi cas s rodinou a rada chodi
do ptirody. Mezi jeji zajmy patii zejména Cteni, dobré jidlo, méda a divadlo. Jeji profese
vyzaduje reprezentativni odév a Karin uz nebavi obycejné, stejné vypadajici kostymky, tudiz

hleda néco vice autentického, ¢im miize vyjadfit svoji Zenskost, avSak elegantnim zptisobem.
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Vyhledava zejména kvalitni odévy s jedine¢nym designem, za které se schopna utratit velké
penize. Rada ¢te modni ¢asopisy, a tak ma néjaké povédomi o designérech, avSak radéji sazi

na doporuceni jejich kamaradek.

Obrazek 17 Persona Gen X (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Jak vyplyva z analyzy soucasného stavu a analyzy konkurence, znacka NAIAD musi
efektivniho vyuZiti néstroji komunikaéniho mixu. Tyto nastroje jsou voleny na zaklad¢
stanovené cilové skupiny, a také vysledki kvalitativniho vyzkumu a analyz s ohledem na
nizky rozpocet jsou voleny mén¢ financné naro¢né komunikacni aktivity. Veskera

komunikace je planovana za ucelem naplnéni vyse uvedenych komunikac¢nich cilti.

11.5.1 Socialni sité
Facebook & Instagram

Socialni sité jsou v dnesni dob¢ pro modni znacky neodmyslitelnym propaga¢nim nastrojem.
Z analyzy soucasného stavu komunikace vime, ze znaCka NAIAD v soucasnosti vyuziva
pouze Instagram, coz je k propagaci nedostacujici. Analyza konkurence ukdzala, Ze stoji za
zvazeni i Facebook, ktery je celosvétové nejpouzivanéjsi socialni siti a nejpocetnési

demografickou skupinou jsou zde uzivatelé ve véku od 25 do 40 let, coz odpovida vékovému
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rozhrani cilové skupiny znacky NAIAD viz kapitola 5.3, proto by znacka méla Facebook
zahrnout do své komunikace na socialnich sitich. Uéty lze jednoduse propojit, tudiz se
vytvoieny obsah bude nenaro¢né publikovat na ob¢ tyto platformy soucasné. Doporucena
frekvence pfidavani piispévki je 2 piispévky tydné, avSak na Instagramu by se aktivita méla
projevovat vice napt. pravidelnym ptidavam Stories. Pro dosazeni co nejvétsi efektivity
budou na té€chto socidlnich sitich zatfazeny placené reklamy, zejména pfed vydanim novych
kolekei, spusténim e-shopu nebo konkrétnimi uddlostmi, na kterych budou dostupné
produkty této znacky. Vyhodou online reklamy na socidlnich sitich je pfedevSim nizka
investice poskytujici velky zasah uzivateld, kdy si sama zakladatelka znacky mulize stanovit
konkrétni rozpocet dle financnich moZnosti. V ramci nastavovani reklam pomoci platforem
Facebook & Instagram Ads je k dispozici detailni cileni, které umoznuje nastavit rtizna
segmentacni kritéria jako je v€k, pohlavi, rodinny stav, lokality, zamé&stnani, z4jmy apod.,
¢imz lze efektivné zasahnout konkrétni uzivatele. Znacka tak bude vytvaret tyto reklamy
v Meta Business Suite. NiZe je navrhnuto doporucené cileni na dvé rizné kampang, a to

podle nabizenych moznosti tohoto nastroje:
Cil: ZvySsit nav§tévnost Instagramového profilu

Okruh uZivatelti: Pohlavni: Zeny | V&k: 25-40 let | Lokality: Ceska republika, Slovensko |
Vzdélani: sttedni, vysokoSkolské | Zameéstnani: Administrativni sluzby, Management,
Obchod a finance, Pravni sluzby, Obchod a finance, Uméni, zdbava, sport a média, Prodej,
Ptirodovédné, 1ékarské a spolecenské védy, Zdravotnické a 1€kaiské sluzby | Zajmy: Modni
navrharstvi, gaty, Damské odévy, Fashion and style, Haute couture, Obleceni, Uméni a

hudba, Fashion and makeup, Krasa, Divadlo
Odhadovana velikost okruhu uzivateli: 973 tis. — 1,1 mil.
Doba trvani: 10 dni | Denni rozpocet: 160 K¢ / den, celkem 1 600 K¢/ 10 dni

Odhadované vysledky za den: 1,6 tis. — 4,6 tis. oslovenych uctl, kliknuti na odkaz 20 — 68

Cil: Ziskani vice navs§tévniki pro web

Okruh uzivateli: Pohlavi: Zeny | V&k: 25-50 let | Lokality: Praha (+20 km), Hradec Kralové
(+20 km), Brno (+20 km), Ceské Budgjovice (+20 km), Karlovy Vary (+20 km), Olomouc
(+20 km), Zlin (+20 km) Zlin, Bratislava (+20 km) | Vzdélani: stfedni, vysokoskolské |
Zaméstnani: Administrativni sluzby, Management, Obchod a finance, Pravni sluzby,
Obchod a finance, Uméni, zdbava, sport a média, Prodej, Ptirodovédné, lékaiské a

spoledenské védy, Zdravotnické a lékaiské sluzby | Zajmy: Moédni navrhaistvi, Saty,
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Déamské odévy, Fashion and style, Haute couture, Obleceni, Uméni a hudba, Fashion and

makeup, Krasa, Divadlo
Odhadovana velikost okruhu uzivatela: 852 tis. — 970 tis.
Doba trvani: 30 dni | Denni rozpocet: 100 K¢ / den, celkem 2 500 K¢ /30 dni

Odhadované vysledky za den: 1,6 tis. — 4,6 tis. oslovenych uctl, kliknuti na odkaz 66 — 190

Dale z kvalitativniho vyzkumu 1 analyzy konkurence vyplynulo, ze je diilezité dat zacinajici
odévni znacce tvar. V ramci vyzkumu cilova skupina projevila zajem o to, ze radi vidi, kdo
za danou znackou stoji, diky ¢emuz se jim dana znacka v rdmci velké konkurence modniho
odvétvi 1épe vybavi. Tuto skutecnost potvrdila i analyza konkurence. Z toho diivodu by se
mély do prezentace zatadit osobni fotky navrharky naptiklad pti vyrobé, se zdkazniky nebo
pfi Gcasti na mdédnich eventech a dalSich udalostech. V krajnim ptipadé se mize nadvrharka
zakaznikim alespon pfibliZit prostfednictvim sdileni rozhovorii z médii na socialni sité.
Vyzkum také poukézal na to, ze potencidlni zdkaznici maji zdjem sledovat background
vzniku odévi, coz zdlirazni kvalitu a poctivou praci, ktera je s tim spojena. Znacka by toho
méla vyuzit a zpracovat prispévky, které by popisovaly prubéh vzniku dané kolekce, a to
pomoci kombinace skic, fotek ¢i textii o dané kolekci. Analyza soucasné komunikace znacky
NAIAD ukazala, ze publikované pfispévky jsou nyni pouze ve formé fotografii prezentujici
odévy na modelkach v ateliéru ¢i netradicnim venkovnim prostiedi. Vyzkum ukazal, ze se
tato forma cilové skuping libi, avSak jim chybi vice pfirozeného obsahu a obsahu co odrazi
filozofii znacky. Aktudlni umélecky pojaty obsah by se tak mohl prolinat s vice ptirozenym.
Pfirozeny obsah by mohl byt zpracovany formou vyfocenych odévii NAIAD na zenach
v praci, divadle nebo dokonce pfitom jak sedi v kavarné, ¢imz poukazat na univerzalnost
odévi a zarovenn svym zpusobem postupné rozptylovat predsudky spojené s pouzivanim
designovych odévil. Dale by se odévy mohly vyfotit i na $ir§im spektru vékovych kategorii,
coz by odrazelo hlavni point znaky ,,Zena je krasna v kazdém véku.” Dal§im z navrhi
podporujici tuto myslenku je vyfoceni odévl na tiech generacich (matka, dcera, babicka),
coz by pfijemnym zpiisobem ilustrovalo, Ze odévy NAIAD slusi Sirokému vékovému
rozmezi. I pfesto, ze by se jednalo o pfirozeny obsah fotky by mély ptisobit decentné a
upravené. Také by se mohly vyuzivat 1 graficky zpracované ptispévky formou Stories ve
vizualnim stylu znacky, které by se zamétovaly na podporu sebevédomi Zen. Obsahovaly by
jednoduché a kratké messages jako ,,M¢j krasny den* ,,Mysli na sebe,* ,,Dnes ti to moc slusi*

apod. Tato sdéleni by méla vyvolat pfijemné pocity a péci, coz by mélo odrazet to, co Zeny
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zazivaji pfi noSeni odévl znaCky NAIAD. V ramci obsahu by se mohlo vyuZzivat
marketingové vyhodnych svatkil jako je Den matek, MDZ, Prvni maj se zimérem
poskytnout zakaznikim specialni nabidky. Dale by se také obsah mél obohatit nejnovéjSim
a stale popularnéj$im formatem, ktery ma zejména na Instagramu organicky nejvétsi dosah,
a to kratkymi videi v podobé Reels. Tyto videa mohou byt dlouhé az 90 sekund a umoziuji
kreativni zpracovani, v€etn¢ vyuziti trendovych pisni, které mohou piispévek jesté vice
zviditelnit. Jednalo by o brandové videa, videa z procesu vyroby, produktova videa, behind
the scenes z focenti, sestfihy z modnich piehlidek nebo jinych udalosti, kterych bude znacka
NAIAD soucésti. Konkurenéni analyza rovnéz ukézala, Ze vSechny uvedené mddni znacky

tento format prispévkl aktivné vyuzivaji.

Shrnuti navrhnutého obsahu, ktery znacka NAIAD zatradi do komunikace na Facebooku &

Instagramu:

e Umélecké fotografie. Detailni fotky produktii, prezentace produktli na modelkach
(specialni make-up, dopliikky) v ateliéru ¢i netradiéni venkovnim prostiedi (les,

louka, hory, voda apod.)

o Prirozené fotografie. Prezentace produktli na Zenach v pfirozeném prostiedi (prace,

divadlo, kavarna, pohledné¢ méstské ulicky, spolecenské akce apod.)

o Fotografie produkti NAIAD na Zenach riznych vékovych kategorii. Propagace

myslenky ,,Zena je krdsna v kazdém veéku*

e Background kolekei. Graficky zpracované ptispévky v karuselu, popisujici priibéh

vzniku dané kolekce pomoci kombinace skic, fotek a textii o dané kolekci.

e Stories. Sdileni procesu vyroby, eventli, spolupraci apod. Obcas i graficky

zpracované milé messages za ucelem podpory sebevédomi Zen.

e Prispévky na podporu prodeje. Nendpadnd reklama, kreativné zpracované
ptispévky na svatky MDZ, Den matek, Prvni maj nabizejici slevu 5 % na produkty
NAIAD.

e Reels. Brandova videa, videa z procesu vyroby, produktova videa, behind the scenes

z foceni, sestfihy z modnich prehlidek nebo jinych udalosti.
Pro inspiraci jsou vytvoieny za pomoci um¢l¢ inteligence ChatGPT4 jednotlivé piispévky
na socialni sité Instagram a Facebook, které byly vySe navrhnuty v rdmci komunikac¢ni

strategie. Tento model byl zvolen z toho diivodu, Ze dokéze vygenerovat obrazek na zakladé
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zadani tzv. promptd, coZ umoznuje vytvareni presné specifikovanych variant ptispévki.
Tyto navrhy jsou ilustrativni a budou slouzit jako podklad k foceni produkti NAIAD

s redlnymi osobami v realném prostiedi. Specifické prompty naleznete v ptiloze III.

Obrazek 18 Navrh obsahu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pinterest

Kvalitativni vyzkum také prokazal, ze cilova skupina projevuje zdjem o prezentaci odévu v
ramci outfit, coz jim pomaha pii rozhodovani o nakupu. Znacka tuto zjisténou preferenci

vyuzije platformu Pinterest, kterd je idealni pro takovy typ prezentace viz kapitola 3.1.3.

Znactka NAIAD pomoci této platformy zasdhne potencidlni zdkazniky nenapadnou
zdarma. Znacka zde také bude sdilet fotky a videa, které bude publikovat na Instagramu a
Facebooku. Soucasné pro lepsi efektivitu ptida i odkaz k presmérovani na webové stranky a
socialni sité. Kli¢ovym prvkem je vhodné pouziti klicovych slov, aby se pfispévky mohly
Sifit organicky. Znacka zkusi vyuZit na Pinterestu placenou reklamu v podobé& jedné
zkusebni kampangé, jelikoz na této platformé nejsou placené reklamy tak rozjeté jako na FB
a IG. V piipadé, Ze by tato kampan byla efektivni znacka miZze ¢ast budgetu na placené
reklamy na socidlnich siti zainvestovat do Pinterestu. S ohledem na charakter znacky
NAIAD, cilovou skupinu a nenaro¢nost spravy této platformy je zaclenéni Pinterestu do

komunikacni strategie vhodné.
YouTube & TikTok

Co se tyka socidlnich siti, dale z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze je cilova skupina
aktivni 1 TikToku a YouTube, kde modni inspirace také vyhledava. Avsak s platformou
TikTok se znacka NAIAD neztotoziuje, proto do komunikacéni strategie nebude zatazena, a
to 1 piesto, Ze je v soucasnosti tato platforma velmi trendy. Platformu YouTube by znacka
mohla vyuzit na propagaci brandovych videi, zdznamt z fashion show apod., aby vSak tato
platforma byla efektivni, vyzaduje pravidelnou aktivitu viz kapitola 3.1.5. Vzhledem k

¢asoveé narocnosti zatim nebude strategie zafazena, ale do budoucna urc€ité€ stoji za zvazeni.

11.5.2 Webova stranka

Kvalitativni vyzkum a provedené analyzy potvrdily dtlezitost vlastni webové stranky, ktera
se 0 uinny nastroj pro budovani vérnosti zdkaznikd a pfimy prodej, proto je dulezité
zahrnout tvorbu webu do komunikacni strategie znacky NAIAD. Prostfednictvim webové
stranky bude znacka NAIAD prezentovat své produkty a sluzby, ¢imz znacné zlepsi
dostupnost a usnadni nakupni proces. Vytvoteni a provoz webu mitiZe stat od n¢kolika stovek
korun az po nékolik milionii korun. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti znatka NAIAD vyuzije

intuitivni online nastroj pro tvorbu webu — Tilda, prostfednictvim kterého zvladne vytvofit
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a spravovat web kazdy, a to za kratkou dobu a par stokorun mési¢né. Tilda je pro znacku
v poméru ceny a kvality nejidealnéj$im feSenim, které poskytne vse, co je tfeba k vytvoreni
funkcniho webu, ktery mize slouzit i jako internetovy obchod. Mezi ditvody zvoleni tohoto
nastroje patii rozsdhlé moznosti pfizptisobeni designu, velmi jednoducha spravu obsahu,
propojeni a integrace s ostatnimi online ndstroji, moznost piijimani plateb, responzivni
design, pfipojeni vlastni domény, zabezpeceni, integraci s nastroji analytics, pomoc v ramci
SEOQ, piivétivost pro CRM a spoustu dalSich funkci, kterymi 1ze vybudovat vysoce efektivni
web. Stézejni vyhodou je zejména nizkd cena, kterd hrala pii vybéru velkou roli. Pomoci
tohoto nastroje je mozné vytvorit web dokonce zdarma, ale na ukor dostupnych moznosti.
Znacka NAID zvoli placenou verzi, ktera ¢ini 350 K¢ / mésicné, v ptipad¢€ ro¢ni platby 234
K¢ / mésicné, coz je naprosto adekvatni vzhledem k dostupnym funkcim. Tato verze nabizi
1 moznost vlastni domény, tudiZ nebude obsahovat nazev nastroje Tilda (All the Features of
Tilda, © 2024). Znacka NAIAD pro své ucely zvoli koncept jednoduchého internetového
obchodu, coz je pro zacinajici mdédni znacku idealni. Web bude vytvofen se zdmérem
jednoduché navigace, tudiz bude zvolen styl, ktery zahrnuje vSechny kategorie v ramci jedné
stranky, coZ je idealni feSeni vzhledem k menSimu poctu produktt a celkového obsahu. Pfi
tvorbé webové stranky bude kladen diraz na vizudlni styl webu, ktery by mél odrazet
identitu znacky. Hlavni ndplni webové stranky bude ptedstaveni znacky, prezentace
produktt, doplitkové informace, lookbook a kontakt. Nastaveni procesu objednavani a
provede krok za krokem. Znacka mtize zvolit jednoduché objednavkové formulare a zbytek
nakupu vyfesit prostiednictvim mailu, ale cely proces by se tak velmi zkomplikoval a
prodlouzil, tudiz zvoli zdkaznicky piiveétivejsi proces. Pii objednévce bude muset zakaznik
zadat své jméno, piijmeni, datum narozeni, adresu, e-mail, telefon a dle preferenci zvolit
zpusob platby a doruceni, které¢ znacka na webu zptistupni. Pii ndkupu nad 12 000 K¢ bude
doprava po CR zdarma. Soucasti bude také souhlas s obchodnimi podminkami a
podminkami ochrany osobnich udaji. Béhem procesu objednavani budou mit zdkaznici
moznost pfihlasit se k odbéru newsletteru, a ziskat tak exkluzivni pfistup k novinkdm a 5%
slevu na svou prvni objedndvku. Tato moznost bude také dostupnd v paticce webu, coz
umozni 1 potencialnim zdkaznikiim vyuzit téchto vyhod. Divodem je podpora prodeje, ale
pfedevsim budovani databaze zdkazniki, kterd bude slouzit k udrzovani komunikace se
zakazniky 1 po ndkupu. Zacatkem znacka upusti od vyuzivani PPC reklamy ve vyhledavaci
(Google Ads), protoze by tato forma propagace byla pro znacku finan¢né naro¢na, zejména

pokud by méla byt efektivni. Misto toho se znacka zaméti na PPC reklamu na socidlnich
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sitich, prostfednictvim které bude ptivadet uzivatele na web, coz je ekonomicky vyhodnéjsi
alternativa. Soucasn¢ se znacka zaméfi na SEO (optimalizace pro vyhledavace), coz je
strategie pro dlouhodoby organicky rist a zlepSeni viditelnosti webové stranky ve
vyhledavacich. K tomu vyuZzije analyzu klicovych slov, optimalizaci obsahu, jak on-page,
tak off-page faktor a bude pravidelné¢ monitorovat vykonnost pomoci nastrojii jako Google
Analytics. Pfi UspéSném rozvoji vSak znacka do zainvestuje do tvorby kampani

prostiednictvim Google Ads.

Na zaklad¢é dostupnych moznosti néstroje Tilda a poznatkl z analyzy konkurence jsou

navrhnuty nasledujici sekce, které bude webova stranka obsahovat. Uvodni

e NAIAD. Tato sekce bude obsahovat stru¢né predstaveni znacky NAIAD a jeji

majitelky. Budou zde také zminéné hodnoty, které tato znacka zastava.

e PRODUKTY. Tato sekce bude obsahovat vSechny produkty NAIAD, které¢ budou
urcené k prodeji. Vzhledem k mensimu poctu produktii nebude potieba vyuziti filtri.
Produkty budou vyfoceny na modelkach a u kazdého bude uvedeny nazev, cena a
velikost. Po rozkliknuti produktu si bude moci zdkaznik prohlédnout az 5 fotek
produktu zrGznych uthli a zobrazi se mu dopliikové informace: stru¢ny popis

produktu, rozméry, pouzité materialy, ruéni vyroba v CR a navod na udrZbu.

e PUJCOVNA. Tato sekce bude obsahovat produkty, které budou uréeny pouze
k zapljCeni na urcité casové obdobi. Uvedend cena bude zahrnovat pronajem na 3
dny a CiSténi. Prezentace bude stejnd jak u klasickych produktl s tim rozdilem, Ze
neptjdou piimo zakoupit. Zakaznik pouze vyplni objednavkovy formuléi (jméno, e-

mail, telefon) a dal$i komunikace bude pokracovat telefonicky nebo ptes e-mail.

e LOOKBOOK. Tato kategorie bude slouzit ke kreativni prezentaci bud’to
jednotlivych produktti nebo celych kolekei.

e KONTAKT. Posledni sekci bude kontakt, kde bude uvedeny kontaktni e-mail,
telefonni ¢islo a odkazy na socidlni sité, kde se zakaznici mohou ozvat ohledné

zkousky v ateliéru, konzultaci a v pfipad€ z4jmu tvorby odévu na miru.

Na zaklad¢é zminénych doporuceni autorka této diplomové prace vytvoftila inspirativni navrh
webové stranky NAIAD, a to za pomoci vybraného néstroje pro tvorbu webu — Tilda (viz

Obrazek 19).
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MNAIAD Produkty Pijéowvna Lookbook Kontakt

Ceska znacka pfinasejici

jedinec¢ne odévy kombinujici
prvky asijské a evropskée
estetiky.

NAIAD

NAIAD je Ceska odévni znacka, za kterou stoji mlada madni
navrhaika - Zofie Soldanova. NAIAD pfinaéi damské elegantni
odévy v kombinaci s casual-wear, ktery piesahuje do
spolecenského odévu. Tyto stiihy nabizeji stylové moznosti pro
kazdodenni noseni, schiizky nebo i divadelni vecery.
Rukopisem této znacky jsou neviedni stfinova fegeni, spojena s
eleganci a minimalismem, jejichz zaklad tkvi v prapracovanych
detailech. V siluetach se prolina souhra silné a néiné
osobnast, vytvarejici harmonicky celek, ktery podtrhuje
zenskost nositelky a zaraven ji tak dodava sebejistotu.

Zvlastni diraz je kladen na praci s materidlem, at uz jde o jeho
barveni &i struktury, ¢imz se dosahuje jedinecného vizualniho
efektu. Wyuzivany jsou prevazné deadstock materialy z
pfirodnich vlaken nebo recyklovangho polyesteru.

Halenka NAIAD Kabat NAIAD Kalhoty NAIAD

1000 Ké 7500Ke 3 000 K&
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Saty NAIAD Saty NAIAD Top NAIAD

5000 Ké 3 400 Ké 2800 K¢

ODEV NA MIRU - KONZULTACE - ATELIER

+420 774 202 557
naiad.brand@gmail.com

0000

Obrazek 19 Navrh webové stranky NAIAD (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.5.3 Newsletter

V névaznosti na webovou stranku si znacka NAIAD vybuduje v souladu s pravidly GDPR
e-mailovou databazi svych zakaznikl, jako nastroj pro udrzovani komunikace a povédomi
pomoci newslettert, coz pomize budovat dlouhodobé vztahy. Zakaznici tak dostanou
pfistup k exkluzivnim novinkdm ¢i vyhodnéj$im nabidkam, které je mohou piesvédcit k
nakupu. Ton komunikace vSak nebude pfilis prodejni, spiSe se bude zamétovat na vytvareni
pocitu vyjimecnosti, aby se zadkaznici zkratka citili specialn€. Zakazniklim, ktefi provedou
nakup, lze zasilat i vice personalizované maily, jako naptiklad ,,darek k narozenindm
v podobé slevy nebo jiné vyhodné nabidky, jelikoz tento udaj poskytnou pti objednavce viz
kapitola 12.4.2. Jak jiZ bylo zminéno webovou stranku znacka NAIAD vytvoii pomoci
nastroje Tilda, ktery dokonce nabizi i tvorbu e-mailovych kampani, coz je zna¢nou vyhodou
jak prehledné¢ a jednoduSe vytvaret newslettery integrované s webovou strankou.
Newslettery tak budou ve stejném vizualnim stylu jako webova stranka. Nastroj Tilda vSak
dokaze e-mailové kampané pouze vytvaret, ale k jejich odesilani a sprave slouzi jin€ sluzby.
Tilda tak poskytuje jednoduché propojeni se sluzbou MailChimp, ktera také umoznuje e-
mailové kampané vytvaret, ale pfedevS§im odesilat, planovat a sledovat. Lze volit z tarifa
nabizejici vice moZznosti pro spravu téchto kampani, ale pro potieby znacky NAIAD
rozhodné postaci free verze. Znacka tak jednoduse propoji vytvoieny newsletter a ziskanou
e-mailovou databazi pomoci nastroje Tilda s platformou MailChimp a mtze pohodin¢
odesilat a planovat e-mailové kampané zcela zdarma. Znacka bude pravidelné¢ odesilat
newslettery 1x mési¢né a v ptipadé specidlnich akci 2x mésicné. Navrhovana témata, které

znacka bude komunikovat prostfednictvim newslettera:

e Nové produkty a kolekce. Oznameni o novych kolekcich a exkluzivni pftistup

k objednavce.

e Specialni nabidky. Specialni nabidky ke svatkim jako MDZ, Den Matek a Prvni

maj, darky k narozeninam zakaznikd.

e Inspirace a styling. Pfed blizicimi udalostmi (pfichézi jaro, plesova sezona, fashion

& design eventy apod.) ukazky, jak nastylovat odévy NAIAD.

e Background. Ukazat jaka prace stoji za produkty, napi. ¢lanky o procesu vyroby,

pouzitych materidlech, udrzitelné mode apod.

e Média & eventy. Podélit se o rozhovory nebo ¢lanky z médii, Gi€asti na fashion

shows apod., pozvanky na akce napf. pfipravovany pop-up viz kapitola 11.5.5
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Na zaklad¢é zminénych doporuceni autorka této diplomové prace vytvotila ilustrativni navrh
newsletteru, a to za pomoci vybraného néstroje pro tvorbu e-mailovych kampani — Tilda (viz

Obrazek 20).

NAIAD

Jedinetné odévy pro jedinetné Zeny.

Milé Zeny,

predstavuji vam novou kolekci Color Mania. Tato kolekce je inspirovana
bipolarni afektivni poruchou, ktera pro nas pfedstavuje hluboky vztah mezi
odévem a jeho nositelem. Autorsky potisk a tvary model( odrazeji tuto
inspiraci a hledani spojeni mezi vnitfnimi pocity a barvami, kterymi se
obklopujeme. KaZdy vzor v riznych odstinech je navrzen tak, aby podpofil
kiehkou mysl a pomohl vyvazit kontrastni obdobi.

Objevte krasu barev spojenou s hlubokym emocionalnim zazitkem...

Ziskejte pfistup k limitovanym kouskiim

Obrazek 20 Navrh newsletteru (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.5.4 PR & Eventy

Pro zacinajici mladé modni tviirce je obrovskou vyzvou ziskat pozornost verejnosti. Jak jiz
bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, mezi klicové komunikac¢ni prostiedky v moédnim
primyslu patii média specializujici se na médu a design, kterd podporuji propagaci mladych
designért, a také modni udélosti, které jim umoznuji ptimou prezentaci. Glossy mési¢niky,
které se zamétuji na moédu a krasu, jsou pro inzerenty atraktivni nejen kvuli jejich obsahu,
ale predevsim pro cilovou skupinu, kterou dokézou zasdhnout. Tyto ¢asopisy oslovuji
zejména zeny ve v€ku 25 az 49 let s vysS§im socioekonomickym statusem, coz odpovida
definované cilové skupiné znatky NAIAD viz kapitola 5.3 (Casopisy o modé a krase
oslovuji ¢tenarky naptic¢ vékem, 2020). Je znamo, zZe inzertni ceny v téchto médiich dosahuji
vysokych castek v fadech stotisicli, coz je v soucasnosti pro znacku NAIAD nerealné. Tato
média se vSak zajimaji o mladé talenty, proto se bude znacka snaZit ziskat jejich pozornost
aktivnim oslovovanim a snazit se zaujmout zajimavy podnétem na clanek, zaslanim
lookbooku, ptibéhu znacky apod. Analyza soucasné komunikace znacky a konkurence
ukazaly, ze jednou z efektivnich cest, jak zauyjmout média je tiast na modnich udalostech,
coz ma v oblasti PR vyznamny dopad. Tyto eventy jsou nav§tévovany mimo jiné i
predstaviteli moédniho tisku, coz poskytuje vyznamnou piilezitost k ziskdni medialniho
z4jmu, zvySeni povédomi o znacce a budovani reputace viz kapitola 2.7. Znacka NAIAD se
tak bude aktivné snazit ucastnit téchto eventli, a to kontaktovanim produkci nebo
pfihlaSovanim do open-callli, pokud se vSak takova moZnost naskytne. Na zaklad¢ vyzkumu
a analyz byly ur€eny klicové fashion média a eventy, kde se mohou mladi médni navrhaii
prezentovat. Tyto média a eventy zaroven odpovidaji charakteristice znacky NAIAD a

oslovuji jeji cilovou skupinu.

e Fashion & design média. Vogue CS, Elle CZ, Harper's Bazaar CZ, Marie Claire
CZ, BurdaStyle CZ, Cosmopolitan CZ, Joy CZ, Svét Zeny, Marianne, Heroine,
DailyStyle CZ, Zeny CZ, Czechdesign, Selectedmag, Hey Fomo, Refresher CZ/SK,
Radio Wawe.

e Fashion & design eventy. Mercedes-Benz Prague Fashion Week, Mercedes-Benz
Fashion Live!, Fashion Event Dotek, We're Next Prague, Zlin Design Week,
Designblok, Student Fashion Show, Mala noc médy.

Prestizni fashion eventy jako MBPFW, MBFL, Designblok jsou spojené s vysokymi

poplatky za ucast, jelikoz jiz znacku NAIAD nebude sponzorovat univerzita, neni prozatim
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ucast na téchto eventech realna. Misto toho se znacka zaméti na mladé prosperujici koncepty
jako Fashion Event Dotek, We're Next Prague, Zlin Design Week, Student Fashion Show
nebo Mald noc mody. Pti zohlednéni riznych kritérii byl vSak zvolen Zlin Design Week,
kam se majitelka znacky v rdmci této komunikacéni strategie pifihlasi s i€elem prezentovat
zde svoji kolekci. V ramci PR aktivit bude znacka soucasné hledat moznosti sponzorovani
prostfednictvim podnikatelskych inkubatorfi, crowdfundingu, dotaci EU a investorll na
veletrzich nebo LinkedInu apod. Lze i oslovovat rizné lokalni firmy, které by byly ochotné
jakkoli podpofit mladou mddni navrhaiku (Vasky, Footshop, MINILE, snuggs, Havlikova
ptirodni Apotéka, LOBEY, Nobilis Tilia, Saloos Naturcosmetic apod.).

Influenceri

Dalsim zptsobem, jak zaujmout, je budovani a udrzovani kontaktd s lidmi z modniho
primyslu nebo oslovovanim influencert pohybujicich se v této oblasti. Influencer marketing
je technika PR, ktera je nyni v oblasti mody velkym trendem viz kapitola 2.7.1. Znacka
NAIAD tak bude aktivné oslovovat influencery, kteti byli vytipovdni na zéklad¢
provedenych analyz. Tyto osobnosti nejen sdileji zdjem o mddu a podporuji koncept slow
fashion, ale také se aktivné G€astni modnich udalosti a jsou v souladu s hodnotami znacky.
Byly vybrany tfi hlavni influencerky, kterym znacka NAIAD nabidne spolupraci ve formé

barteru (vybrany produkt + moznost zaptijcovani odév, a to kdykoli v ptipadé potieby).

o Alex Sedlackova (@alexsedlackova, aktudlng 95. tis. sledujicich). Fashion & beauty
influencerka, autorka blogu alexderplatz.cz, rada podporuje mladé lokalni navrhare,

dlouhodob¢ spolupracuje s prestizni znackou YSL Beauty.

e Bé Ha Nguyen (@beha nguyen, aktudlné¢ 502 tis. sledujicich). Lifestylova
influencerka s vietnamskymi kofeny, Forbes ji zafadilmezi 30 nejvlivngjSich
osobnosti na socidlnich sitich, zalozila komunitu podporujici Zeny Mala wellbeing a

také ma vlastni znacku Sperkd Vang.

e Naomi Adachi (@naoleo, aktualné 113 tis. sledujicich). Herecka, modelka, gamerka
a lifestylova influencerka pochazejici z Japonska, ma blizko k modé€, nedavno

naptiklad moderovala beauty festival pod zastitou ELLE CZ.

Znacka NATAD bude aktivné oslovovat i vytipované ifluencerky, které se pfimo pohybuji v
mddnim primyslu a pracuji nebo pracovaly v médiich zaméfenych na modu & beauty jako
Ema Miiller (feature editor Vogue CS), Karolina Kabelka Wernerova (ex-kreativec Elle CZ),
Adéla Sponerova (ex-asistentka redaktorky Elle CZ), Debora Kellovska (social media
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manager Elle CZ), Karolina Cumrikova (3¢fredaktorka Hey Fomo) a bude vyhledavat dalsi
influencery podobného zaméfeni. Znacka bude také nadale rozvijet spolupraci s Viktorii
Borisovou (production manager & content creator Elle CZ). VSechny tyto PR aktivity vSak
vyzaduji Usili, €as a zkuSenosti, proto si majitelka znacky na pomoc s témito aktivitami najde
externi PR specialistku, kterd ji v této oblasti poskytne podporu. Pomuze tak s tvorbou
zajimavych ¢lankd, G€¢innych oslovovacich emaild, hledanim sponzort apod. Déle se bude
podilet na komunikaci s médii, organizacemi eventii, kterych se bude znacka NAIAD snazit

zcastnit. Také bude aktivné zapojena do oslovovani influenceri a pfipadné komunikace.

11.5.5 Pop-up

Znacka NAIAD do komunikacni strategie zatadi 1 pop-up, ktery v soucasnosti patii mezi
trendy nastroje podpory prodeje, a to zejména v modnim odvétvi. Pop-up akce je skvélym
zpuisobem, jak kreativné nabidnou své produkty k pfimému prodeji. V ramci této akce lze
poskytnout i vyhodné&jsi ceny, nabidnout limitované kousky, propagacni materialy, darky
k nédkupu a také predevsim budovat vztahy se zdkazniky. Efektivitu a vyznam pop-up akce
potvrdil i kvalitativni vyzkum, kde byla tato komunikacni aktivita vyzdvihnuta jako oblibeny
zpusob prezentace mladych navrhait. V ramci analyzy konkurence byl vytipovan kamenny
obchod MINILE, ktery se nachézi na ulici Simackova v Praze. V tomto obchodé najdete
udrzitelnou, minimalistickou médu od znacky Minile, kterd vyrabi obledeni v Ceské
republice v malé Sici diln€. Za touto znackou vsak stoji kreativni lidé, kteti radi podpofti
lokalni tviirce, a tak obcas ve svém obchodé poradaji pop-up akce. V radmci jednoho mésice
si tak lidé mohou zakoupit nebo se jen tak pfijit podivat na produkty lokalnich znacek, které
v Minile vyberou (MINILE, © 2024). Znacka NAIAD tak navéze spolupraci s Minile a
v prostorach kamenného obchodu této znacky usporada pop-up akci, kde nabidne své
produkty k prodeji. Znacka NAIAD prolina do svych odévl prvky asijské estetiky, kterou
bude cely pop-up inspirovany. V jeden den probéhne zahajeni akce. Na zahéjeni této udalosti
pozve znaCka své zakazniky a odbératele newsletteru prostrednictvim zaslani pozvanky do
e-mailu. Soucasné také bude tuto akci sdilet a propagovat na svych socialnich sitich, takze

na pop-up bude moci dorazit kazdy, kdo se o znacku zajima.
e Osobni kontakt a budovani vztahi se zakazniky
¢ Vyhodnéjsi ceny produkti. Vyhodnéjsi ceny nez na e-shopu, sleva pii vice kusech.

o Kreativni prezentace produkti. Kvétinové ozdoby, ruéné vyrobené stitky.
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e Malé obéerstveni. Japonské kolacky Mochi, doméci ledovy caj.
e Propagacni materialy. Lookbook, samolepky, registrace k newsletteru.

e Darky k nakupu. Ru¢né psané podekovani za ndkup, kolaCky Stésti (ptivod

Japonsko) obsahujici motivujici vzkaz.

Po zbytek mésice budou v tomto obchodé produkty NAIAD dostupné pro vetejnost, coz
nejen prispéje k podpote prodeje, ale 1 ke zvySeni povédomi o znacce. Znacka NAIAD bude
dale aktivné vyhledavat spoluprace tohoto typu, podminkou vsak je, aby tyto spoluprace
souznély s hodnotami znacky, pravé jako v ptipad€ spoluprace s Minile. V budoucnu miize
znaCka uspofadat pop-akci napiiklad v kavarné. Jelikoz existuji kavarny, které rady
podporuji lokélni umélce a zaroven je v dnesni dob¢ velkym trendem propojovat vice aktivit
najednou. Timto zplsobem jsou navstévnici ,,nenasilné* osloveni znackou, coz vytvari

pfirozenou a pfijemnou atmosféru.

Recognition wilf Comg frg
unexpected SOurcag

Obrazek 21 Moodboard pop-up akce (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.5.6 Lookbook

V ramci komunikaéni strategie znacka vytvofi kreativné zpracovany lookbook, ktery bude

prezentovat jeji tvorbu. Lookbook bude obsahovat kratké predstaveni majitelky a jeji znacky
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NAIAD, hlavni message a hodnoty znacky, vyznam loga, background z vyroby, prace
s materialy, diraz na udrzitelnost apod. Budou zde také kreativné zpracovany kolekce
vcetné obrazku, skic, jejich popis, ktery bude obsahovat piibéh kolekce, co mladou
navrhatku inspirovalo k jejimu vytvoteni apod. Bude obsahovat také odkazy na socidlni sité,
webovou stranku a vyzvu k odbéru newsletteru. Lookbook bude slozeny z 10 stran v¢etné
titulni a bude se tisknout na kvalitni EKO papir s certifikaci PEFC nebo FSC, typ papiru
bude lesk s vyssi gramézi (PrintCentrum, © 2024). Ze zacatku se vytiskne 20 kusi, z toho 2
kusy si znacka necha pro vlastni potieby a zbytek bude rozdistribuovan. Znacka NAIAD
toho tak mtze vyuzit naptiklad k osloveni sekundéarni cilové skupiny a vytipovat mista, kde
se tato skupina seskupuje a zdrzuje. Idealnimi podniky tak mohou byt kavarny, kadetnictvi,
jogova studia, kosmetickd studia, privatni wellness, solaria apod. Lookbook lze vyuzit i

online, ale stoji za zvazeni, zda tiS§téné verze nebude plsobit jako vzacnéjsi a exkluzivnéjsi.

Obrazek 22 Moodboard lookbook (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram popisuje komunikaéni aktivity znacky NAIAD v délce 12 mésict, a
to od zacatku zati 2024 do srpna 2025. Jako prvni se zacne s webovou strankou. Na celkovou
pfipravu budou stanoveny 3 mésice (i srezervou). Spusténi bude naplanovano na 1.
prosince, ¢ehoz znacka nasledné vyuzije v reklamnich kampanich na sociélnich, které bude
cilit na propagaci a zvyseni navstévnosti nového webu. Zarovei to bude obdobi pred Vanoci,
coz poskytuje idedlni pfilezitost k posileni prodeje. Od zati se také pomalu zacne
s optimalizaci socidlnich siti, kdy znacka zvysi aktivitu na Instagramu a soucasné zaloZi

profily na Facebooku a Pinterestu. V zafi a fijnu probéhne foceni a nataceni dle navrhnutého
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9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8
Tvorba webové stranky
Provoz webové stranky
Optimalizace socialnich siti
Foceni a nata¢eni obsahu
Komunikace na socidlnich sitich
Placené reklamy na socialnich sitich
E-mailovéa kampan
PR aktivity
Ptiprava a realizace pop-up akce

Ptiprava a distribuce lookbookl

Tabulka 2 Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)

obsahu na socidlni sité, a poté znacka bude pridavat pravidelné piispévky 2x tydné, avSak
v ptipad¢€ zajimavych udalosti ¢i specidlnich nabidek aktivitu navysi. Profesionalni foceni
prob&hne také v tnoru a kvétnu, aby bylo stale k dispozici dostatek materidlu. Bézné
pofizovani foto a video materiali vSak bude probihat neustdle. Poté co se vice rozjede
komunikace na socialnich sitich znacka zacne vyuzivat placené reklamy. Od prosince tak na
Facebooku a Instagramu kazdy meésic pobézi kampan, pokazdé sjinym tématem a
zam&fenim. Budget na tyto kampané se optimalné rozdéli dle udalosti, vétsi Cast se
zainvestuje zejména v prosinci (novy web), lednu (pfihlaSeni k newsletteru), bieznu
(kolekce na jaro), kvétnu (report ze ZDW) a Cervnu (pop-up akce). Po spusténi webu se
za¢nou posilat pravidelné newslettery 1x mésicné, avSak sbér kontaktti zacne uz v listopadu
na socialnich sitich. Jakmile budou optimalizované a rozjeté socialni sit¢, fungujici webova
stranka se za¢ne od ledna s aktivnim oslovovanim médii, sponzorii, organizaci eventl ¢i
influencerti. Produkce fashion eventi se tak strategicky zacnou oslovovat s predstihem
nekolika mésici, jelikoz se vétSina eventli pofada na podzim. V ptilce kvétna se vSak bude
ptedpokladat Gicast na Zlin Design Weeku, kam majitelka znacky posle ptihlasku v lednu

2025. Po této akci se zacne s pfipravami na chystanou pop-up akci, coz bude cca mésic pred
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akci. Samotna akce se uskutecni 14. 6. 2025 v patek, produkty NAIAD vsak zlistanou nadale
dostupné v obchod¢ po zbytek mésice. S ptipravou lookbooku se za¢ne v bieznu a nasledna

distribuce zacne v ¢ervnu, poprvé tak bude lookbook k vidéni na pop-up akci.

11.7 Finan¢ni narocnost

Jak jiz bylo zminéno, pii tvorbé¢ komunikac¢ni strategie bylo dbano na finan¢ni naroc¢nost.
Snaha tak byla dosdhnout komunikacnich cili co nejefektivnéji, avSak za pomoci co
nejmensich vynalozenych ndkladi. Vyhodou je, ze majitelka znacky ma jiz zkuSenosti s
komunikaci prostfednictvim socidlnich siti a disponuje tymem kamaradi, ktefi ji pomahaji
v raznych oblastech, vcetné grafiky a fotografovani, také méa své modelky, MUA,
hairstylistku i §perky, tudiz tyhle naklady nebudou do rozpoctu zahrnuty. Co se tyce celkové
spravy socialnich sitich ze zacatku tyto platformy bude spravovat sama majitelka znacky.
Finance vSak bude potieba vynalozit na placené reklamy na socidlnich sitich. I s malym
rozpoCtem, lze pii spravném cileni oslovit velké mnozstvi potencidlnich zakazniki a
dosahnout relevantnich vysledkii. Stanoveny budget bude na 8 mésicti ve vysi 12 000 K¢.
Me¢ésicni ¢astky si znacka bude upravovat podle potieb, napiiklad vice zainvestuje do
reklamy pii spuSténi webu, ptredstaveni nové kolekce, vyhodnych akci nebo v ¢ervnu pfi
potadani pop-up akce. Dalsi finan¢ni naklad bude pfedstavovat novy web, ktery bude
vytvoren pres nastroj Tilda. Co se ty€e ceny provozu webu, znacka s ohledem na dostupné
funkce zvoli placeny tarif za cenu 350 K¢ / mésicné, ale pfi platbé za rok je cena vyhodnégjsi
234 K¢ / mésicné, z toho divodu si znacka zvoli platbu na rok, coz dohromady ¢ini 2 808
K¢&. Ceny jsou vSak uvedeny v dolarech, proto lze tfeba brat ohled na kurz a pocitat
s cenovou rezervou, tudiz 3 000 K¢ za rok. Cena obsahuje 1 webhosting, ale doménu si
znactka NAIAD vytvofi vlastni, kterd stoji 199 K& na rok. O ndslednou optimalizaci a
aktualizace produktii se poté bude starat sama majitelka znacky. V krajnim ptipadé se vzdy
da pfejit na free verzi, avSak na ukor vyhodnych funkei, které nastroj Tilda poskytuje. Na
web dale navazuje tvorba newsletterli a jejich sprava pomoci néstroji Tilda a Mailchimp,
coz bude mit ze zac¢atku na starosti majitelka znacky. Tyto néstroje umoznuji jednoduchou
tvorbu newsletterd, jejich planovani, odesilani a vyhodnocovani zcela zdarma. Co se tyka
PR aktivit, majitelce znacky s nimi bude pomahat studentka vysoké Skoly, kterd se vénuje
PR v oblasti fashion. Rada tak podpoti mladou médni ndvrharku a ziskd zkuSenosti i maly
ptivydélek ke studiu. Témto aktivitdm se bude vénovat cca 10-20 hodin mési¢né za 2 000
K¢ / mésic, zaroven si bude moct vypujcit produkty NAIAD na riizné akce. Dalsi finance by

poté ptisly az v pfipad¢ Gcasti na mddnich eventech, avsak jak jiz bylo zminéno v kapitole
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11.5.4 ziskani ptistupu k takovym eventiim, zejména po ukonceni studia bude pro znacku
NAIAD obtizné. Z toho divodu byl zvolen fashion event Zlin Design Week, kde je ucast
zcela zdarma. Dale se budou také oslovovat vytipovani influenceii, kterym bude nabizena
forma spolupréce, ale v tomto ptipad¢ neptijde financni plnéni, ale formu barteru. Planovana
pop-up akce bude spojena s finan¢nimi naklady. Zvoleny obchod MINILE vsak poskytne
prostor na pop-up akci v ramci spoluprace zdarma. Znacka NAIAD bude obchod propagovat
a privede zde potencidlni zakazniky, jejichz preference odpovidaji sortimentu znacky
Minile. Tim padem by tato akce mohla pfinést prosperitu obéma znackdm. Néaklady pak bude
v den akce pfedstavovat malé obcerstveni — 50 ks japonskych kolackidt Mochi 500 K¢
(Japonské Mochi, © 2024), kvétinova vyzdoba 1000 K¢, 50 ks samolepek 200 K¢
(PrintCentrum, © 2024), eko papirové tasky s potiskem — 50 ks 800 K¢ (Papirové a textilni
tasky skladem i na zakézku, © 2024), darky k nakupu — 50 ks kolacek $tésti 500 K¢ (Sushiraj,
© 2024). Posledni vydaje budou spojené s vyrobou 20 ks lookbookii, coz vyjde na 2 200 K¢.

Placené reklamy na socialnich sitich 8 mésict 12 000 K¢
Webové stranky 1 rok 3 199 K¢
Pop-up akce jednorazové 3000 K¢
PR aktivity 5 mésict 10 000 K¢
Lookbook jednorazové 2200 K¢
Celkem 30399 K¢

Tabulka 3 Rozpocet (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.8 Vyhodnocovani komunikace

Pro dosazeni efektivity komunikace je nezbytné komunikaci pravideln¢ vyhodnocovat a na
zéklad¢ jednotlivych vysledkl pribézné optimalizovat. Na webu se budou za pomoci
nastroje Google Analytics sledovat tyto statistiky: pocet navstév a unikétnich uzivateld,
konverzni miry a zdroje provozu, demograficka data a zajmy uzivateld. V rdmci socidlnich

siti budou vyhodnocovany tyto udaje: fanousci stranky a jejich demografické udaje, mira
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zapojeni uzivateli. U organickych ptispévki budou analyzovana data jako dosah ptispévki,
mira zaujeti, imprese piispévki a interakce. Efektivita PPC kampané na socialnich sitich se
bude vyhodnocovat pomoci nasledujicich klicovych ukazatel vykonnosti (KPI) - mira
prokliku (CTR), konverzni mira, cena za proklik (CPC) a kvalitu cileni. Uginnost e-mailové
kampané formou zasilani newsletterti se bude sledovat pfimo v nastroji MailChimp, kde se
budou vyhodnocovat tyto KPI — miru otevieni (Open Rate), miru prokliku (CTR), pocet
odhléaseni (Unsubscribe Rate), pocet novych piihlaseni (Sign-Up Rate) nebo konverzni miru.
proces. Uspé&chem viak bude zminka o zna¢ce v médiich, u¢ast na modnich udalostech nebo
uspesnd spoluprace influencery. V ramci pop-akce se bude efektivita sledovat pomoci
celkové navstévnosti, objemu prodeje, poctu zakoupenych poukédzek nebo provedenych
registraci k newsletteru. Zaroven pied uskutecnénim akce prob¢hne reklamni kampan na
socialnich sitich, kdy budou uzivatel¢ pobidnuti k vyplnéni formuléfe, jehoz vyplnénim
obdrZi specidlni promo kod, ktery budou moci na akci uplatnit. Tento pfistup nejen umozni
odhadnout zdjem o akci a pfedpoklddanou ucast, ale také ptispéje k budovani e-mailové
databaze. Po skonceni akce bude také dulezit¢ sledovat miru narustu sledujicich na

socialnich sitich nebo navstévnosti webovych stranek.

11.9 Limity a rizika projektu

S aplikovanim komunikacni strategie navrZzené v rdmci projektové ¢asti se poji jisté limity a
rizika. Prvnim z nich je omezeni rozpo¢tu na komunikaéni aktivity, i pfesto, Ze by tyto
naklady mély byt vnimény spiSe jako investice s potencidlem zvySit povédomi o znacce a
oslovit tak potencialni zékazniky, ¢imz vyvolat poptavku, mohou byt tyto naklady autorkou
znaCky omezeny z divodu nedostatku financi vyhrazenych na marketing. V takovém
pripadé¢ by se komunikacni aktivity optimalizovaly, coz by mohlo zahrnovat sniZeni
rozpocCtu na placené reklamy na socialnich sitich nebo odlozeni né¢kterych aktivit. Dal§im
rizikem mulze byt nedodrZeni ¢asového harmonogramu, jelikoz o vétSinu aktivit se musi
postarat majitelka znacky sama. V takovém piipad€ by mohly byt n¢které aktivity pfesunuty
na pozdéji, feSenim vSak miize byt pomoct od ptatel nebo najmuti odborniki jako v ptipadé
pomoci s PR, coz by vSak predstavovalo dalsi finan¢ni néklady. Dal§im rizikem muze byt
neefektivita PR aktivit, cemuz se vSak velmi téZko ptechazi, jelikoz jde o aktivity
s dlouhavym procesem. Dtlezité je stanovit jasné cile, oslovovat vhodna média ¢
influencery, i¢ast na eventech apod. Také prubézné tyto aktivity sledovat a analyzovat,

Poslednim vyznamnym rizikem je moznost neuspéchu pop-up akce v dusledku nizké
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navstévnosti a nedostatecného objemu prodeje. Jednou z moznosti, jak piedejit tomuto riziku

je vyssi investice do propagace této akce.

Optimalizace aktivit, snizeni
Omezeni rozpoctu vysoka budgetu na placené reklamy,

odlozeni nekterych aktivit

Ptfesunuti méné vyznamnych
Nedodrzeni ¢asového o .

sttedni aktivit na pozdéji, pomoc od pratel

harmonogramu ‘ .

nebo najmuti odbornikil

Stanoveni jasnych cild, spoluprace
Neefektivita PR nizka s vhodnymi médii, influencery

apod., prubézna analyza aktivit

Investice do propagace akce, vyssi
Neuspéech pop-up akce stiedni aktivita, spravné¢ komunikovat

vyhody spojené s ucasti

Tabulka 4 Rizika a limity projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Méda v Ceské republice stale bojuje s uréitymi predsudky a nedostatkem pochopeni. Mladi
mddni tvirei, ackoli stale celi omezeni v podobé nedostatku podpory a prostoru, by méli
aktivné pracovat na zlepSeni své dostupnosti. Tato prace se tak vénovala propagaci mladé
modni ndvrhaiky a jeji znacky NAIAD. Dale se také zaméfila na pochopeni postojii cilové

skupiny k nakupu odévii od mladych navrhait.

Teoreticka cast této prace byla vymezena pojmy souvisejicimi s fashion marketingem.
Podrobnéji se vSak zabyvala marketingovou komunikaci a specifickymi komunika¢nimi
nastroji a jejich vyuziti v tomto odvétvi. V praktické ¢asti prace byla nejprve piedstavena
znacka NAIAD a jeji dosavadni komunikace, nasledné probéhl kvalitativni vyzkum formou
focus group s cilovou skupinou. Vysledky vyzkumu byly vyuzity k navrhu efektivnich
komunikacnich néstroji, které nejlépe odpovidaji preferencim potencidlnich zdkaznikl v
ramci modni scény. Dale byla také provedena analyza konkurence a situacni SWOT analyza.
Zjisténé poznatky z vyzkumu a provedenych analyz byly v zavéru praktické ¢asti vyuzity k

zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V projektové cCasti této diplomové prace byla na zakladé vSech informaci, dat a poznatkl
sestavena komunikacni strategie pro znacku NAIAD. V rdmci této strategie byly prvné
specifikovany komunikacéni cile a vytvofeny persony reprezentujici cilovou skupinu, na
kterou se znacka zamétuje. Déle byly popsany potiebnd zlepSeni ve vyuzivani nastroji
komunika¢niho mixu a navrZzeny nové nastroje s ohledem na aktualni trendy v marketingové
komunikaci a finanéni naro¢nost. U vyuZiti jednotlivych ndstroji byly popsany konkrétni
navrhy nebo rovnou navrzeny specifické nastroje vcetné vizudll. V ramci komunikacni
strategie byl také vypracovan ¢asovy harmonogram a rozpocet. V neposledni fadé byly

popsany zpusoby vyhodnocovani, také limity a rizika tohoto projektu.

Tato diplomova prace bude v budoucnu slouzit jako zdklad pro efektivni nastaveni
komunikace znacky NAIAD, kterd ma za cil rozsifit povédomi o znacce a oslovit tak jeji

potencialni zdkazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod. a podobné

atd.

K¢

PPC

SEO

PR

IG

FB

a tak dale

Korun ¢eskych
Pay-per-click

Search engine optimization
Public relations

Instagram

Facebook
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PRILOHA P I: ZAZNAM Z KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Na tomto odkaze je dostupny hlasovy zaznam z focus group, a také z rozhovoru s majitelkou

znacky NAIAD.

https://drive.google.com/drive/folders/1y7LOPGIRIim8HOQTJqghUnz3ZxVvOQ4qWms?usp

=drive link
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PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

SCENAR FOCUS GROUP

Na zacatku setkdni jsou uUcastnici srde¢né piivitani a seznameni s ucelem kvalitativniho
vyzkumu. Béhem diskuse maji pftilezitost polozit otazky, sdélit ndzory a vyjadfit své
mySlenky, postoje, pocity apod. Je zdlraznéno, ze neexistuji spravné ani nespravné
odpovédi, a respektovani anonymity je zaruceno. Pfipraveno je i malé obcerstveni. Uvedeny
scénaf obsahuje pfipravené otdzky v ramci jednotlivych okruhd, které byly vSak v pribéhu

diskuse mirné upraveny nebo rozvedeny dle potieby.

Ice breaking

Jaky je vas nejoblibenéjsi kousek z vaseho Satniku? Mate k nému néjaky vztah?

1. Vztah k médé
Co pro vés osobn¢ znamena médda? Myslite si, Ze ma vliv na vas denni Zivot?
Jaky vyznam ptikladate mode ve spoleCenském nebo kulturnim kontextu? Je pro vas dilezité

se specificky oblékat na rizné akce? V jakém ptipadé¢ si davate nejvic zalezet?

2. M6dni trendy a inspirace

Sledujete aktualni modni trendy? Jakym zptisobem?

Jak modni trendy ovliviiuji vas osobni styl? Pfizptisobujete sviyj Satnik aktudlnim trendim?
Které online platformy nebo tradi¢ni média vyuzivate pro inspiraci a informace o mode?
Sledujete néjaké influencery, ktefi vas modné inspiruji?

Kde bézné nakupujete obleceni a jak casto?

Jak se dozvidate o novych kolekcich nebo produktech vasich oblibenych znacek nebo piimo

navrhaia?

3. Povédomi o mladych navrhakich z Ceska a Slovenska

Znate n¢jaké Ceské nebo slovenské modni navrhare a znacky? Pokud ano, jak jste se o nich
dozveédeli?

Sledujete praci konkrétnich ndvrhait na socialnich sitich? Nebo existuje 1 jiny zplsob, jak
sledujete jejich tvorbu?

Nakupujete nebo byste radi kupovali produkty mddnich navrhara? Kde tyto produkty

nakupujete, pripadné védéli byste, kam pro n¢ zajit?



Co by vas pfim¢lo k tomu, abyste si zakoupili oble¢eni od modnich navrhaia? Jde spise o
design, cenu nebo jiné faktory?

Meéli byste zajem néjaky drazsi kousek od navrhare pouze tzv. “pronajmout™?

4. Hodnoty spojené s nakupem obleceni
sebevyjadieni, citit se krasn¢, dobte, zvyraznit postavu, vyjadtit svoji naladu)

Jaky vyznam pfikladate udrZitelnosti a ekologicnosti ve svété mody?

5. Zpusoby prezentace odévni znacky

Mate néjaké piedstavy o tom, kde a jak by se znacka od mladé Ceské navrharky méla
prezentovat? Kde by zrovna vas mohla oslovit?

Jaké socialni sité byste vybrali k prezentaci odévni znacky? A proc¢?

Navstévujete n¢jaké fashion eventy nebo jakékoli podobné udalosti zaméfené na fashion?

Pokud ano, proc¢ prave tyto?

*UKAZKA NAIAD*

Jak na vas ptisobi odévni znacka NAIAD? (diskuse o znacce, ukazka socialnich siti, ukazka
jednotlivych produktt apod.)

Kolik byste byli ochotni zaplatit za dané druhy odévi?

Podékovani.



PRILOHA P III: PROMPTY Al

Tato pfiloha obsahuje specifické prompty, které byly zadany AI modelu GPT-4

k vygenerovani ilustrativnich obrazki v projektové ¢asti prace.

1. Prosim vytvof obrazek mladé slecny v praci, nejlépe v néjaké kancelafi, kterd ma na sob¢

designové obleceni od mladé modni navrhaiky, které je elegantni, ale zaroven univerzalni.

2. Prosim vytvor obrazek portrétu star$i Zeny, kterd je upravend a pisobi velmi elegantné.

Ma na sob¢ hezkou halenku od mladé modni navrhaiky.

3. Prosim vytvort obrazek, kde budou znazornény tfi generace (dcera, maminka, babicka) jak

se drzi za ruce a maji na sobé¢ elegantni Saty od mladé mdédni navrhaiky a hezky k sob¢ ladi.

4. Prosim vytvot obrazek Zeny, jak sedi v publiku v divadle a mé na sob¢ elegantni Saty,

které nejsou moc ozdobené, ale zato maji zajimavy stiih.

5. Prosim vytvot obrazek Zeny, jak se prochdzi ulici ve mésté a ma na sob¢ Saty inspirované

asijskou estetikou a svrsek téchto Satti je Cerny korzet.

6. Prosim vytvot obrazek star$i ddmy, ktera sedi v kavarné a uziva si svoji kavu. Je upravena

a elegantni, oblecena v hezkém outfitu, ktery je originalni a univerzalni.



