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ABSTRAKT

Tato diplomova praca riesi navrh inovacie marketingovej komunikacie pre odevné stadio v
segmente udrzatel'nej mody. V teoretickej Casti diplomovej prace je spracovany prehl’ad o
problematike ,,udrzatel'nosti a marketingovej komunikacie v segmente mody. V praktickej
Casti je predstavené vybrané odevné studio a analyza marketingovej komunikacie vybraného
odevného $tadia, nasleduje analyza prostrednictvom analytickych nastrojov (SWOT,
PESTLE aBenchmarking). V zavere praktickej Casti je vytvoreny navrh inovacie
marketingove] komunikacie na zéaklade zistenych poznatkov z predchadzajicich analyz.

Sucast'ou navrhu je casova, ndkladova a rizikova analyza.

KTlacové slova: udrzatel'nost’, marketingova komunikécia, moda, udrzateI'na moda

ABSTRACT

This master’s thesis addresses the proposal for an innovation in marketing communication
for a sustainable fashion studio. The theoretical part of the thesis provides an overview of
the "sustainability” issue and marketing communication in the fashion segment. In the
practical part, a selected fashion studio is introduced, and an analysis of the marketing
communication is conducted, followed by an examination using analytical tools (SWOT,
PESTLE, and Benchmarking). The conclusion of the practical part presents a proposal for
the innovation of marketing communication based on the findings from the previous

analyses. The proposal includes a time, cost and risk analysis.

Keywords: sustainability, marketing communication, fashion, sustainbility fashion
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UvVOD

Problematika ,,udrzatel'nosti* je v sti¢asnej dobe rieSena na poli viacerych oblasti. Tato téma
a pristupy, ktoré st v suvislosti s touto problematikou deklarované v sa¢asnom diani vo
svete, dokazuje aktualnost’ zvolenej témy. Vyvoj tejto sféry ,,udrzatel'nosti* prepaja vsetky
oblasti zivota a ma dopad nielen na segment mody, ale aj na ekonomiku, zivotné prostredie,
pracovnopravne vztahy. Jednou ztakto zasahujacich tém je problematika cirkularnej
ekonomiky, ktora sa stala od roku 2015 klu¢ovou politickou témou v EU. Obehové
hospodarstvo (cirkularna ekonomika) je model vyroby a spotreby, ktory zahfna zdielanie,
lizing, opdtovné pouzivanie, opravy, renovaciu a recyklaciu existujiicich materidlov a
produktov tak dlho, ako je to mozné. V praxi to znamena zniZenie odpadu na minimum. Ked’
produkt dosiahne koniec svojej zivotnosti, jeho materidly sa vd’aka recyklacii udrzia v ramci
ekonomiky vsSade, kde je to mozné. Ide o odklon od tradi¢ného, linearneho ekonomického
modelu, ktory je zalozeny na vzore zober-vyrob-spotrebuj-vyhod. (Ray et al., 2023, str-13,
14) Toto malo za nasledok environmentalne regulacie zo strany Stdtov a zmeny nakupného
spravania spotrebitelov. Podniky st nlitené reagovat, aby splnili zdkonné poziadavky na
vyrobky a procesy, a tiez aby nestratili zakaznikov. Postupne, spolo¢ne s rozvojom a
uplatiiovanim konceptu spolocenskej zodpovednosti podnikov, firmy neostavaji v tejto
defenzivnej polohe (environmentilne zlepSenia na zdklade zakonnej povinnosti, ¢i zo
strachu pred stratou zdkaznikov), ale zacali sa k téme Zivotného prostredia stavat’ proaktivne.
Ohl'ad na Zivotné prostredie prestava byt brany ako nutné zlo, stava sa prilezitostou ako
vyvijat’ lepSie produkty, zlep$it' celkovi vykonnost' podniku a ziskat' novy plodny zdroj
inovacii. Jednym z podnikov takéhoto pristupu je vybrané odevné studio Lindy Havrlikovej
(dalej stadio LH), ktoré sa zaobera tvorbou udrzatelnej mody. Predmetom
zaujmu diplomovej prace je navrh inovacie marketingovej komunikécie Studia LH.

Struktira prace zahriiuje teoretick(i Gast’ a prakticka ast, ktord uzatvara navrhova Gast.
Teoreticka Cast’ sa venuje poznatkom v oblasti ,,udrzatel'nosti* @ marketingovej komunikacie
v segmente mody, ,zelenému marketingu“. Pozornost je venovand Specifikdm
marketingovej komunikacie v mode. Prakticka Cast’ sa venuje marketingovému vyskumu

a vystupu v podobe navrhu inovacie marketingovej komunikéacie pre vybrany podnik.
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1 CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Vychodiska prace, ktoré su uvedené v tivode sa odrazaji v hlavnom cieli diplomovej prace.
Tento ciel zahfna navrh inovacie marketingovej komunikacie pre odevné stadio v segmente

udrzatel'nej mody.
Hlavny ciel’ prace:

e Navrh inovacie marketingovej komunikéacie odevného stidia v oblasti udrzatel'nej
mody.

Za ucelom dosiahnutia hlavného ciela boli stanovené nasledujuce metddy. V teoretickej

¢

Casti bola prevedend literarna reSer§ pojmu ,udrzatelnost* apojmu ,marketingova
komunikacia Vv médnom segmente*.

V praktickej Casti su prostrednictvom metody analyzy 4P aanalyzy dat z internych
dokumentov firmy, spracovana analyza marketingového a komunika¢ného mixu odevného
$tadia LH. Dal3ie pouzité metédy st analyzy prostrednictvom analytickych nastrojov
PESTLE, BENCHMARK a SWOT.

V navrhovej cCasti diplomovej prace je spracovany navrh inovacie marketingovej
komunikacie, ktory je zlozeny z navrhu akénych planov. Pri spracovavani a definovani
cielov navrhu projektu je zohl'adnena kapacita zdrojov, ktorymi vybrané odevné Stidio
disponuje.

V zavere navrhovej Casti na identifikaciu, hodnotenie a riadenie rizik v réznych oblastiach
bola pouzita metdda rizikovej analyzy, kde sa pojem analyza rizika vzt'ahuje na proces
hodnotenia, ktory identifikuje potencial akychkol'vek nepriaznivych udalosti, ktoré moézu
negativne ovplyvnit’ organizacie. Vyhody rizikovej analyzy st, Ze poméha minimalizovat’
straty z rizikovych faktorov. Vytvara preventivny pldn na zniZenie pravdepodobnosti
vyskytu rizik a pomaha kvantifikovat’ ich ndklady. Okrem rizikovej analyzy bola spracovana
nakladova a Casové analyza. Nakladova a ¢asova analyza prinaSa r6znorodé vyhody, ktoré
st vyznamné pre riadenie projektu a planovanie jeho realizécie. Jednou z hlavnych vyhod je
poskytnutie jasného prehl'adu o finan¢nych a ¢asovych nakladoch spojenych s projektom.
Tymto spdsobom je moZné presne stanovit’ potrebné zdroje a rozpoznat’ hlavné nakladové
polozky, ktoré si vyzaduji osobitnu pozornost’. Vd'aka nékladovej a ¢asovej analyze je tiez
mozné identifikovat’ potencidlne moZnosti na usporu a optimalizaciu vydavkov. Tento
prehl'ad umoznuje lepSie planovat’ a efektivne riadit’ dostupné zdroje, ¢im sa znizuje riziko

finan¢nych strat a nahlych prekazok.
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I. TEORETICKA CAST
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2 MARKETINGOVY MIX 4PV SEGMENTE MODY

Tato kapitola je venovana rozboru nastrojov marketingového mixu - produkt, cena, miesto
a propagacia a ich vzdjomné prepojenie v ramci segmentu mody. Modny marketing je proces
navrhovania, vyroby, komunikacie, doddvania a vymeny modnych produktov a sluzieb,
ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, maloobchodnikov, partnerov a celu spolo¢nost’. Cely
proces je postaveny na hlbokom porozumeni potrebam a tizbam spotrebitel'ov, aby znacky
mohli poskytnat’ svojmu cielenému trhu spravny a vhodny produkt a sluzby. (Solomon et
al., 2022, str. 7) Segment mody je dynamickym a rozmanitym odvetvim a kazdy nastroj
marketingového mixu ma v tomto segmente svoje Specifikd. Tieto Specifikd si popisané
v ramci kazdého nastroja marketingového mixu, obzvlast’ v kategorii ,,Promotion®, ked’ze

pokryva problematiku marketingovej komunikacie.

2.1 Marketingovy mix 4P

Aby sme oslovili meniace sa potreby zakaznikov, marketingovi pracovnici akéhokol'vek
produktu alebo sluzby musia najst spravnu kombinaciu prvkov, ktoré presvedcia
kupujiceho, ze dostane hodnotu vymenou za peniaze alebo iné zdroje, ktoré zaplatia. V
oblasti marketingu sa tieto prvky nazyvaju marketingovy mix. Tento ndzov sa vzt'ahuje na

tzv. "4P" : (Solomon et al., 2022, str. 6)

e Produkt (Product) sa vztahuje na vyrobky, sluzby alebo ich kombinaciu, ktort
spolo¢nost’ produkuje, a je vyvinuty na uspokojenie zékladnych potrieb jej

zakaznikov.

e Cena (Price) sa tyka konkrétnej ceny, ktori musi zakaznik zaplatit’ za vyrobok alebo
sluzbu. VSetky spolo¢nosti by mali mat’ jasna cenovu stratégiu, ktora je vypracovana
na zéklade pochopenia ndkladov na vyrobu vyrobku, ceny, ktoru je zakaznik ochotny
za vyrobok zaplatit, dopytu zdkaznikov po danom vyrobku a cenovej politiky

konkurencie.

e Propagacia (Promotion) sa tyka spdsobu, ako zakaznik zisti, ¢o je na predaj, a aké
vyhody mu prinesie kipa tohto vyrobku. Spolo¢nosti musia vyvinut’ marketingové
spravy, ktoré st vhodné a pritazlivé pre zdkaznikov, aby vzbudili tazbu kupit’ si

vyrobok.

e Miesto (Place) sa vztahuje na miesto, kde 'udia naktpia vyrobok alebo sluzbu; moze

to byt’ fyzicky obchod, mobilna aplikacia alebo webova stranka. Vacsie spolocnosti
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budi mat’ viacero distribu¢nych kandlov, cez ktoré predavaji svoje vyrobky

zakaznikom. (Ghebreab and Heale, 2023, str. 8)

2.2 Product

Modne vyrobky predstavuji unikdtnu vyzvu v marketingu, kedze spotrebitelia Casto
rozhoduji, ¢o kupit bez predchadzajuceho vyskumu trhu. Moédny model rychleho
dodavatel'ského retazca je mozny vdaka svojmu vertikalne integrovanému podnikaniu
(interné navrhy, vyroba a maloobchod). Mddne produkty prinasaji vyhody zalozené na
intrinziénom pocite byt "v moéde". Dalsie funkéné vyhody zahffiaju zakrytie tela,
trvanlivost’, pocit z materialu atd. Mdodny model popisuje tri koncepcné tirovne modneho
produktu - jadro produktu, skuto¢ny produkt a rozsireny produkt. Jadro produktu je zakladna
vyhoda, ktorti produkt alebo sluzba poskytuje. V. modnych terminoch by to mohlo znamenat’
teplé¢ kabaty. AvsSak zakladny kabat ma aj iné atributy, ako napriklad farbu, latku,
vodotesnost, Specialne vrecka atd’., ktoré poskytuju pouzivatelovi rézne vyhody. Tieto
fyzické atributy spolu s akymkoI'vek obrazom znacky opisuju skutocny produkt a poskytuji
spotrebitel’'ovi d’al§iu sadu vyhod. (Jackson and Shaw, 2017, str. 89)

Kvalita je suhrn vlastnosti a charakteristik produktu alebo sluzby, ktoré stvisia s jeho
schopnost’ou uspokojit’ vyjadrené alebo predpokladané potreby. Toto je jasne zadkaznicky
orientovand definicia. MoZeme povedat’, ze predajca dodal kvalitu, ked” jeho produkt alebo
sluzba spiiia alebo prekonava o¢akavania zakaznikov. Spoloénost’, ktora uspokojuje vaésinu
potrieb svojich zadkaznikov vacSinu Casu, sa nazyva spolocnost’ s vysokou kvalitou. AvSak
musime rozliSovat’ medzi konformnou kvalitou a vykonnostnou kvalitou (alebo triedou).
(Kotler et al. 2016, str.71) Kvalita modnych produktov je pre laika tazko rozpoznatelna.
Vel'mi ¢asto moze znacka sluzit’ ako podvedoma zaruka kvality pre menej informovaného
zékaznika mody. Je teda vel'mi nepravdepodobné, Ze by sa kvalita mohla I'ahko predavat
ako klIi€ovy vonkajsi atribut rozSireného modneho produktu. Niekedy sa predpoklada, ze
cena zaplatend za odev je indikaciou jeho kvality, pricom vysoka cena naznacuje, Ze odev
musi byt vysokej kvality a nizka cena naznacuje nizku kvalitu. (Jackson and Shaw, 2017,
str. 115, 116) Pre modnych spotrebitel’'ov je obraz znacky niekedy dolezitejsi nez samotny
produkt a umoziiuje akceptovat’ vyssSie ceny. Zname retailové znacky zmenili vnimanie a
nakup luxusnej médy, ked’ sa spojili s luxusnymi zna¢kami. Rady pred obchodmi vznikali
tyzdne pred takzvanym "dropom produktov", kde zékaznici dufali, Ze ziskajii produkt

predtym, nez bude "vypredany". Kvalita produktu nebola Casto v popredi, ked’ze zadkaznici
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nemohli pred ndkupom produkt otestovat’ a preskumat. Asocidcia so znaCkami vytvorila
dostato¢né nadsenie. (Mitterfellner, 2020, str. 44)

Modne produkty sa odliSuji od ostatnych v dvoch hlavnych sposoboch. Po prvé, su riadené
dizajnom, ktory znacky aktualizuji kazda sezonu. Po druhé, moéda ma dve hlavné sezony -
jar/leto a jesefi/zima. Mdédnym znackam tak nevznikd bremeno generovania zaujmu o nové
produkty, pretoze existuje vnutorny dopytovy vzor kontextualizovany sezénami mody.

> n

Moda nepotrebuje predavat’ "nové a vylepSené modné dizajny a produkty", pretoze
spotrebitelia st uz presvedceni o potrebe aktualizacie. V luxusnom sektore je krajina vyroby
dolezitym faktorom, zatial ¢o na masovom trhu je tito informdcia menej vyznamna.
(Jackson and Shaw, 2017, str.122, 123)

Luxusné zna¢ky ponukaji vynikajicu kvalitu, vzacnost’ a jedine¢nost’, Co zarucuje tymto
produktom vysokll cenu. Mnoh¢é luxusné znacky maju dlh historiu a ich sucasné remeselné
dedi¢stvo je uzko prepojené s kultirnym dedi¢stvom. Luxusné znacky maji aj osobnu
historiu. Poslednou charakteristikou luxusnych znaciek je ich zbyto¢nost’, ale napriek tomu
st vel'mi Zziadané. Dal$ou kategériou st prémiové znacky, ktoré maji prvky z luxusnych aj
znaciek hromadného trhu. Nachadzaju sa na vrchole spektra hromadného trhu pokial’ ide o
cenu, ale zaroven su pristupnejsie nez luxusné znacky. (Byoungho et.al., 2017, str.4)
Znacky hromadného trhu su produkty s nizkou predajnou cenou, Siroko distribuované a
hromadne vyrabané. Zameriavaju sa na Siroku Skalu zadkaznikov a vyrabaji hotové oblecenie
podla trendov stanovenych znamymi modnymi navrharmi. Priklady znaciek hromadného

trhu su Tesco, Wal-Mart, Marks & Spencer, Old Navy. (Byoungho et. al., 2017 str.7)

2.3 Price

Cena je suma penazi, ktoru zakaznici zaplatia za vyrobok alebo sluzbu. Stanovenie spravnej
ceny vyzaduje plné pochopenie trhu, konkurencie a potrieb zdkaznikov. Ddlezité je aj
zohl'adnenie podnikovej stratégie. NavysSend cena moze znizit’ predaj, zatial’ Co prili§ nizka
cena moze zédkaznikom zdoraznit' niZSiu kvalitu. Cenova stratégia ma za ciel maximalne
zvySenie predaja a ziskov, pricom sa zakaznikom poskytuje hodnota. Spolo¢nosti mdézu
vyuzivat rdzne cenove stratégie, ako je penetracia trhu, zvySenie ceny, hodnotova cena a
nakladova cena. Cena je prvkom marketingového mixu a priamo ovplyviiuje ziskovost’,
konkurencieschopnost’ a schopnost’ spolocnosti uspokojit’ dopyt zakaznikov. (Yunshu,
2023, str. 167, 168) Hlavné zlozky celkovych nakladov na oblecenie, ktoré musi zaplatit’
spotrebitel’ v ¢ase jeho zakupenia, su: vyroba vzoriek, riadenie a marketing, rozvoj dizajnu,

textil, podsivka, ozdoby, naklady na vyrobu, testovanie a technolégia, prevadzkové naklady
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tovarne, skladovanie, doprava a distribticia, vSeobecné prevadzkové naklady, poziadavky na
zisk podniku. Velké rozdiely v pouziti metraze, zlozitosti obleCenia/Stylu a pracovnej
naroc¢nosti st hlavnymi komplika¢nymi faktormi. (Jackson et.al, 2017, str. 128)

Modny maloobchod je jednou z najrizikovejSich foriem maloobchodu, pricom obrovské
rozdiely v mdédnych a Stylovych poziadavkach, premenné pocasie, neistd ekonomika a
nepriaznivé spravanie sa spotrebitelov vytvaraju vel'mi neisté vysledky predaja a zisku.
Maloobchodnici na akomkol'vek stupni modneho trhu budi vzdy mat na konci sezony urcity
podiel pomaly sa predavajiceho tovaru. Je bezné do cenotvorby zahrntt’ tuto predpokladant
skutoc¢nost’, aby zl'avy nepodstatne ovplyvnili celkovu ziskovost’ maloobchodnika na konci
sezony/obchodného roka. To znamena, ze z pohladu spotrebitela (v pdovodnej cene
zaplatenej za obleCenie) vlastne podporuje "poistni zmluvu", ktora umoZiuje
maloobchodnikovi/dizajnérovi zbavit' sa pomaly sa preddvajicich radov/sortimentov
pomocou procesu zl'avovania ceny na vycistenie zasob. Vo vSeobecnosti plati, ze ¢im je
dizajn/kvalita oble¢enia lepsia, tym je vySSia cena produktu a vyssi percentualny a vel'kostny
rozsah pociatoénej ziskovej marze, ktort takyto typ podniku dosiahne. (Jackson et.al, 2017,
str. 129) Pre predajcov mody je vyhodnejsia dynamicka cenova stratégia oproti pevnej
cenovej stratégii. Tym, Ze periodicky menia predajné ceny, mézu dosiahnut’ vyhodu z
kontinualne variabilnej cenovej politiky. Predajca mdédy ma tri typy optimalnych
dynamickych cenovych stratégii, z ktorych si moze vybrat. Optimalna dynamické cenova
stratégia nezavisi od cyklu obnovenia zésob, ale zavisi od €asu a zostavajuceho ¢asu do
dalSieho cyklu obnovenia. To im umoZiluje rozhodnit’ sa o optimélnej cene méody v
zavislosti od toho, kol'ko ¢asu zostava pred d’alSim obnovenim zasob. Na druhej strane,
optimalna pevna cena zavisi od obdobia obnovenia zasob. Miera tpadku Urovne mddy a
naklady na nakup maji vyznamny vplyv na optimalnu cenovi politiku a zisk predajcov
mody. To im poskytuje usmernenia na zlepsenie ich ziskovosti. Qi Chen et.al, 2019, str. 9)
Tedria marketingu predpoklada racionédlne rozhodnutia o cenach. Cenotvorba mody vyuZiva
viacero metdd na najdenie rozumného rieSenia. Modni spotrebitelia reagujil na ceny réznymi
spdsobmi a ich citlivost’ na cenu sa moze lisit. Najlepsi modni maloobchodnici neustale
sleduji pohyby cien a prispdsobuji sa potrebam zakaznikov. (Jackson et.al, 2017, str. 153,
154)

2.4 Promotion

Modni marketingovi pracovnici musia pochopit’ kI'icové etapy efektivnej marketingove;

komunikacie. Etapy procesu komunikacie zahfiiaju odosielatel'a (modny podnik alebo
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znacku), koédovanie (vyber komunikaénych napadov a prvkov) a spravu (hlavny bod
komunikacie). Kreativita a ciele komunikacie urcuju obsah spravy, ktory moze byt’ pre rozne
znacky odlisny. Luxusné znacky sa budu lisit’ vo svojej sprave od znaciek nizkonakladovej
mody. Média su vhodné komunikacné kandly, cez ktoré sa posielaju spravy. Niektoré média
su pre modu viac vhodné, napriklad film, fotografia maja vacsiu relevanciu pre modu ako
rozhlasové vysielanie. Sum predstavuje mnozstvo d’alsich komunikécii a médii, ktoré snazia
oslovit’ médnych spotrebitel'ov. V mdédnom kontexte je tento Sum obrovsky, ked’ze mnoho
konkurentov sa snazi byt pocutych a viditelnych. Dekodovanie je vyznam spravy
interpretovany spotrebitelmi v cielovom trhu alebo segmente a méze sa vyrazne liSit.
Prijemcom je zédkaznik, ktorému je sprava komunikovand, ale nemusi to byt’ spotrebitel’. Je
dolezité pochopit, kto konkrétne uskutociiuje nakup moédneho produktu. Teoreticky
komunika¢ny model presne nevysvetl'uje, ako prijemca dekoduje spravu a akym spdsobom

na fu reaguje. (Jackson et.al, 2017, str. 158, 159)
Kotler definuje komunika¢ny mix z 6smych hlavnych foriem komunikacie:

- Reklama - platena forma neosobnej prezentacie a propagacie myslienok, tovarov
alebo sluzieb od identifikovaného sponzora prostrednictvom tlacovych,
rozhlasovych a televiznych médii, sietovych médii, elektronickych médii,
displejovych médii.

- Podpora predaja - rozne kratkodobé stimulujice aktivity, ktoré maju za ciel
podporit’ vysktsanie alebo kipu produktu alebo sluzby, vratane spotrebitel'skych
stimulov (napriklad vzorky, kupény a bonusy), obchodnych stimulov (napriklad
reklamné a vystavné naklady) a stimulov pre podniky a predajné sily (sutaze pre
predajcov).

- Exhibitions/ Events - aktivity a programy organizované spolo¢nostou, ktoré maji
za ciel vytvarat kazdodenné alebo Specidlne zdzitky spojené so znackou pre
spotrebitel'ov, vratane Sportovych, umeleckych, zdbavnych a spolocenskych podujati
a tieZ menej formalnych aktivit.

- Public relations - rozne programy zamerané¢ na interni komunikaciu so
zamestnancami spolo¢nosti alebo externi komunikéciu so spotrebiteI'mi, inymi
firmami, vlddou a médiami za ucelom propagécie alebo ochrany obrazu spolo¢nosti

alebo jednotlivych komunikaénych aktivit produktov.
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Online a socialny marketing - Online aktivity a programy navrhnuté na zapojenie
zakaznikov alebo potencidlnych zikaznikov a priamo alebo nepriamo zvysenie

povedomia, zlepSenie obrazu alebo ziskanie predaja produktov a sluzieb.

Mobilny marketing - je forma marketingovej komunikacie a propagacie produktov,
sluzieb alebo znaciek, ktord je zamerana na zariadenia mobilnych technologii, ako
st smartfony a tablety.

Priamy marketing - pouzitie posty, telefonu, faxu, e-mailu alebo internetu na
priamy kontakt alebo ziskanie odpovede alebo dialogu so Specifickymi zakaznikmi
a potencialnymi zédkaznikmi.

Osobny predaj - je interakcia s jednym alebo viacerymi potencialnymi kupcami s
cielom predstavovat’ produkty, odpovedat na otazky a uzatvarat’ objednavky.

(Kotler et. al, 2016, str. 582)

Jackson definuje okrem $tandardnych néstrojov komunika¢ného mixu aj nastroje Specifické

pre mdédny segment:

24.1

Word of mouth - komunikacia medzi cielovymi kupcami, priatelmi a rodinou.
Pozitivna alebo negativha, priama alebo nepriama komunikdcia o
produkte/sluzbe/organizacii medzi cielovymi kupcami.

Visual merchandising - proces prezentacie a vystavenia tovaru v akomkol'vek
obchodnom prostredi najlep§im spdsobom, aby upttal pozornost zakaznika a
podporil povedomie, vyskusanie a nakoniec transakciu.

Packaging - vonkajsie obalenie produktu pre prezentaciu a ochranu. Vonkajsi obal
pouzivané na prezentaciu a dodanie produktu zakaznikovi. Jeho funkcie st aj
ochrana a propagacia produktu, niekedy aj pomoc pri pouzivani zakaznikom.
Corporate indetity - fyzické prejavy organizacie, ktoré si okamzite rozpoznatel'né
verejnostou a obchodom, napriklad logd, farby, fasady, uniformy, ndvrhérske
nalepky, broziry, formulare, budovy, firemné vizitky, kancelarske potreby, brozary

atd’. (Jackson et.al, 2017, str. 160)

Reklama

Reklama oslovuje geograficky rozptylenych kupujicich. M6ze budovat” dlhodoby obraz

produktu (reklamy Coca-Coly) alebo vyvolat’ rychle predaje. Urcité formy reklamy, ako

napriklad televizia, mézu vyzadovat’ velky rozpocet, zatial' ¢o iné¢ formy, ako napriklad

noviny, nie. Samotna pritomnost’ reklamy moze mat’ vplyv na predaje: Spotrebitelia mézu
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verit, ze silno propagovana znac¢ka musi ponukat’ "dobru hodnotu." Kotler charakterizuje tri
nosné atributy reklamy:

- Pritomnost’ - reklama umoziuje predajcovi opakovat’ spravu mnohokrat. Zaroven
umoziuje kupujicemu prijimat a porovnavat spravy réznych konkurentov.
Rozsiahla reklama nieco pozitivne hovori o velkosti, sile a uspechu predajcu.

- Zosilneny vyraz - reklama poskytuje moznosti dramatizovat’ spolo¢nost’, jej znacky
a produkty prostrednictvom umeleckého pouzitia tlace, zvuku a farby.

- Kontrola - zadavatel’ reklamy moze vybrat’ aspekty znacky a produktu, na ktoré sa
zameria komunikacia. (Kotler et. al, 2016, str. 596)

Reklama v modnom priemysle vzdy zaujimala prominentné miesto. Luxusné znacky
preferuju tlacové médid, ktoré vyuzivaju obrazy. Komunikécia medzi luxusnymi znackami
ma za ciel’ nielen predaj, ale aj inSpirovanie spotrebitelov, aby sa stotoznili so znackou.
Specializované modne Easopisy ako Vogue, Elle vyuZivaju reklamy na propagaciu znaciek.
Asi 75% obsahu modnych Casopisov tvoria reklamy. S nastupom digitalnej éry vSak
pouzivanie tlatovych médii postupne klesa. Neskor sa tato forma reklamy rozsirila o
inovaciu na prilozenie doplnkov, napriklad naramkov, vzoriek pre propagacné ucely.
Billboardy su d’alSou formou reklamy v médnom priemysle. Napriek vy$§im nékladom su
ucinné, pretoze obrazy a texty vyvolavaju asociacie spotrebitelov - efektivnejSia forma
komunikacie nez napriklad rozhlas. (Byoungho et.al., 2017, str.14, 15)

Média pre mddu a ich relativna u¢innost’ pri prenose modnych sprav st popisané nizsie:

- Cierno-biela tla¢ - ide predovietkym o noviny, ktoré maju kratku Zivotnost’ a st
zvycajne rychlo precitané a vyhodené. Ich reklamny efekt je preto vel'mi kratkodoby.
Vyrobné néklady su relativne nizke.

- Farebna tla¢ - vhodné pre detailné farebné obrazky, pre znacky a pre zobrazenie
vysokych tirovni modnych detailov. Ide predovsetkym o modne Casopisy, ktoré maju
dlhu zivotnost’ a potencidl prendsania na cielové segmenty.

- Kino - vynikajuce pre prenos silnych audiovizualnych obrazov na mladsie ciel'ové
skupiny, hoci jeho spravy su rychle a kratkodobé. Je idedlny pre geograficky cielené
reklamné kampane, ale d4 sa pouzit' aj na ndrodnll Groven. Vyrobné naklady st
relativne vysoké.

- Televizia - uZzitocna pre znacky a atmosférickti reklamu, hoci je stdle pomerne

drahym médium, ktoré prenasa kratkodobé a rychlo vyprchévajice spravy.
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V moddnom kontexte ju cCasto vyuzivaji velké maloobchodné retazce na
komunikaciu predajnych akcii. Interaktivne televizne stanice pre nakup z domova
mozu byt’ pouzité na predaj a marketing modnych odevov.

- Radio - hlavne pouzivané na prenos zakladnych informacii a na zvysSenie povedomia
o napriklad otvoreni obchodov a predajnych akciach. Maji schopnost’ cielit’ bud’
lokalne alebo na celonarodnti Grovni - idealne pre oslovenie l'udi na cestach s
osobnymi a autorskymi radiami. Maju relativne nizke vyrobné naklady, ale pre modu
su tvorivo obmedzujtce.

- Internet - ve'mi Casto pouzivany na porovnavanie, vzdelavanie a online nakup.
Problém, ze spotrebitelia nemaji moznost’ si tovar vyskusat), sa stale javi ako hlavna

prekazka pre vyznamny rast v médnom kontexte.(Jackson et.al, 2017, str. 172)

2.4.2 Priamy marketing

Nastup "velkych dat" dal marketérom prilezitost’ naucit’ sa eSte viac o spotrebiteloch a
vyvinut' osobnejSie a relevantnejSie marketingové komunikacie. Tri vyznamné
charakteristiky priamej a datab4dzovej marketingovej komunikacie su:

- Osobné - Osobné fakty, nazory a skusenosti mézu byt uchované v obrovskych
databazach a zapracované do osobnych sprav.

- Proaktivne - Priamy marketingovy material moZe prildkat’ pozornost’, informovat’
spotrebitel'ov a obsahovat’ vyzvu na akciu.

- Doplnkové - Mo6Ze poskytnit informécie o produkte, ktoré pomahajii inym
marketingovym komunikdcidm, najmid v oblasti elektronického obchodovania.
Dobry kataldog moze podporit’ online nakupovanie. (Kotler et. al, 2016, str. 597)

Cast’ reklamy v moédnom priemysle sliZi na zvy$ovanie povedomia a vytvaranie vztahu so
zakaznikmi. Priama marketingovd komunikdcia sa zameriava na priamy kontakt so
zakaznikom, ¢o umoziuje presnejSie zacielenie. Mdodne podniky €asto vyuzivaju tdaje o
nakupe zdkaznikov a podporuju priamy marketing. E-mailovy marketing a telefonne
kontakty su d’alSie efektivne spdsoby komunikécie so zdkaznikmi. Internetovy spam ma
obmedzeny dosah, ale zacielenim napr. e-mailovych kampani na kvalitné zoznamy
zakaznikov moze byt priamy marketing v médnom priemysle ucinny. (Jackson et.al, 2017,
str. 178)
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2.4.3 Public relations

Public relations je nastrojom, ktory médne znacky pouzivaji na komunikaciu s verejnostou

a zainteresovanymi stranami. Verejnost’ je rozdelena do troch skupin l'udi:

. Ludia médii, vratane modnych novinarov a editorov, blogerov a celebrit,
ktori ovplyviiuju postoj verejnosti.

. Verejnost, zahfiiajica  existujicich  zakaznikov, potencidlnych
zékaznikov alebo tych, ktori si znacku nekupia, ale o nej hovoria.

. Priemysel, ktory zahfiia dodavatelov, vyrobcov, maloobchodnikov a

akcionarov.

Existuje priamy vztah medzi tymito skupinami a vzajomnd interakcia funguje oboma
smermi. Cudia v médiach budi reagovat’ na novinky od znacky a tak to urobi aj verejnost’.
Verejnost’ sa dozvie o vyvoji znacky z réznych zdrojov, vratane médii. Spotrebitelia mézu
mat’ pozitivny alebo negativny postoj k znacke a komunikacii médii. (Mitterfellner, 2020,
str. 23)

Pritazlivost’ vzt'ahov s verejnostou a verejnej propagacie spociva v troch vyraznych

vlastnostiach:

e Vysoka doveryhodnost’ - novinové spravy a ¢lanky st pre Citatel'ov autentickejSie

a doveryhodnejSie nez reklamy.

e Schopnost’ dosiahnut’ tazko ziskatel’'nych zikaznikov - vztahy s verejnostou
mozu oslovit’ zdujemcov, ktori uprednostitujii vyhnut sa hromadnym médiam a
cielenym propagacnym akciam.

e Dramatizicia - vztahy s verejnostou mézu priblizit pribeh za spolo¢nostou,
znackou alebo produktom. (Kotler et.al, 2016, str. 597)

Moédne PR vyuZiva rdzne nastroje na komunikéciu s médiom a dosiahnutie medidlnej

expondcie. Medzi tieto nastroje patria:
e Tlacové balicky - obsahujii informacie a materidly uréené pre média a tlac,
distribuované pred sezonou alebo pocas tlacovych prehliadok.
e Lookbooky - pracovné fotografické knihy s jasnym zobrazenim klIucovych

vzhl'adov a S$tylov, umoziuji médiam zavolat' vzorky pre fotografovanie alebo

styling.
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e Tlacové spravy - spravy o konkrétnych udalostiach, posielané médnym novindrom

s pripravenymi fotografiami alebo odkazmi na webové stranky.

e Zbierka vzoriek - vel'ké modne znacky a predajcovia udrziavaja vzorky modelov,
ktoré st k dispozicii pre média pre fotografovanie a reklamu prostrednictvom verejne

znamych osobnosti.

Tieto nastroje PR umoziiujia modnej znacke efektivne komunikovat’ s médiom a dosiahnut’

Siroka medialnu pozornost’. (Jackson et.al, 2017, str. 187)

2.4.4 Podpora predaja

Podpora predaja je kI'icovy néstroj, ktory poskytuje zdkaznikom stimuly na okamzity nakup.
Podpora moze zahtiat’ pridani hodnotu alebo zl'avy pri ndkupe. Podpora predaja je Casto
takticky vyuzivana v modnom priemysle na podporu okamzitého nakupu, najmia v B2C
marketingu. Na rozdiel od reklamy, ktord buduje dlhodobé vztahy, podpora predaja
zameriava na okamzité predaje. Je vel'mi rozSirend v médnom maloobchode, kde vicsina
marketingovych vydavkov sa sustredi na rézne aspekty podpory predaja. Podpora predaja
sluzi r6znym cielom stimuldcie predaja v mdédnom kontexte. Prestizne modne znacky sa
zviacsa spoliehaji na reklamu, zatial’ o menej prestizne a lacnejSie znacky viac vyuzivaji
podporu predaja. Top mddne znacky takticky vyuzivaji podporu predaja na vycistenie
prebytocného zasobovania pocas sezonnych vypredajov, a reklamu vyuZivaji na budovanie
znacky po zvySok roka.(Jackson et.al, 2017, str. 180)
Spolo¢nosti vyuzivaji nastroje podpory predaja - kupony, sttaze, prémie a podobné veci -
na ziskanie silnejSej a rychlejSej reakcie od kupujucich, vratane kratkodobych tc¢inkov, ako
je zdoraznenie ponuk produktov a zvySenie slabnucich predajov. Nastroje podpory predaja
prinasaju tri vyrazné vyhody:
1. Schopnost’ uputat’ pozornost’ - zaujmu pozornost a mézu zékaznika priviest k
produktu.
2. Incentiva - zahrnuju urcité ustupky, lakadla alebo prispevky, ktoré prinaSaju
hodnotu pre spotrebitel’a.
3. Pozvanka - obsahuju vyrazné pozvanie na uskutocnenie transakcie ihned’. (Kotler
et.al, 2016, str. 597)
V poslednych rokoch sa v oblasti podpory predaja médy vyvinulo mnoho novych a

inovativnych pristupov - je to oblast’ s velkym potencidlom pre kreativnych modnych
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marketérov buducnosti. VSeobecne plati, Ze techniky podpory predaja si bud’ zamerané na
cenu alebo na prémie.

Techniky zamerané na cenu:

e ZPavy z predajnej ceny - hlavny nastroj podpory predaja. Pomahaju zakaznikom
nakupovat’ viac a mo6zu pomdct’ vycistit’ problémové sortimenty alebo podnietit’
dopyt po kolekcii. Zl'avy sa dosahuju pomocou absolutnej vysky zlavy alebo
percentudlneho zl'avového podielu. Aj 10% zl'ava mdze stacit’ na podnietenie dopytu
na mierne preplnené kolekcie.

e "Dve za cenu jednej" - Motivuje spotrebitel’a k va¢siemu nakupu, ¢asto pouzivany
na vycistenie problémovych sortimentov alebo generovanie velkych predajov.
Ponuka dvoch veci za cenu jednej, ¢o je ekvivalentné polovi¢nej cene.

e Vernostné karty - Motivuje spotrebitel'ov nahromadit’ napr. body pre budice Gspory
na vyrobky predajcu alebo na iné darceky, ako je cestovanie, dovolenky alebo
elektronika, alebo poskytuje ¢lenské zlavy. (Kotler et.al, 2016, str. 582)

Techniky zamerané na prémie:

e SkuSobné vzorky - Pouzivané najmd v kozmetickych a parfumérskych trhoch.
Spotrebitelovi sa ponuka bezplatny vzorka, aby produkt vyskusSali, ¢o zvySuje
pravdepodobnost’ nakupu.

e Zadarmo daréeky - Casto pouZivané na zvysenie dopytu spotrebitelov. Daréeky
mozu byt vnimané ako hodnotnejSie, neZ st v skuto¢nosti.

e Extra zadarmo - Niekedy sa viacero kusov spaja a pontika extra kus zadarmo, ¢asto
pri spodnom pradle a pancuchach. Tato psychologicka motivacia podnecuje
pozitivnu reakciu u spotrebitel’a.

e Sutaze - Rozne formy sut’azi. (Jackson et.al, 2017, str. 182, 183)

2.4.5 Packaging

Viacsina modnych odevov nie je balend, aby spotrebitelia mohli odevy vyskusat’ pred kiipou.
Niektoré tasky, ktoré zobrazuji meno maloobchodnika, st pouzivané ako propagacné
nastroje. Odevy musia mat’ vSité Stitky s informéciami o starostlivosti a udajmi o zloZeni
vladkna, znacke, velkosti a niekedy krajine pdvodu. Pouzivanie systémov oznaCovania
odevov zaistuje jednoduchu udrzbu. Hlavnou medzinarodnou organizaciou pracujucou na

univerzalnych systémoch oznafovania je Medzinarodnd asocidcia pre oznacovanie
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starostlivosti o textil (GINETEX). Eurdpska Unia vyzaduje uvedenie zloZenia vlakna v
odevoch. (Jackson and Shaw, 2017, str. 117)

Packaging zahfiia vSetky Cinnosti tykajice sa navrhu a vyroby obalu pre vyrobok. Obaly
mozu mat’ az tri vrstvy. Napr. Parfum Cool Water for Men od Davidoff je obsiahnuty vo
fl'asi (primarny obal) vo vnutri kartonovej krabice (sekundarny obal), ktora je zas zaslana v
kartonovej krabici (prepravny obal), obsahujucej Sest’ desiatok flia§ v karténovych
krabiciach. Packaging je dolezity, pretoZe je to prvy kontakt kupujtaceho s produktom. Dobry
obal zaujme spotrebitel’a a podnieti ho k vyberu produktu. Vzhl'adom na to, ze 50 % az 70
% vsetkych nakupov sa robi priamo v obchode, efektivny obal musi plnit mnoho tloh
predaja: pritiahnut’ pozornost’, opisovat’ vlastnosti vyrobku, vytvarat’ doveru spotrebitel’a a
zanechat' celkovo priaznivy dojem. ZvySend prosperita spotrebitelov znamend, Zze
spotrebitel’ je ochotny zaplatit’ o nieco viac za pohodlie, vzhl'ad, spolahlivost a prestiz
lepsich obalov. Image spolo¢nosti aznacky prispieva k okamzitému rozpoznaniu
spolocnosti alebo znacky. V obchode mozu vytvarat’ efekt billboardu, ako to robi napriklad
Garnier Fructis s jeho jasnym zelenym obalom v oddeleni vlasove;j starostlivosti. Prilezitost’
pre inovdciu, Unikatne alebo inovativne obaly moZzu priniest’ vel'ké vyhody spotrebitelom a
zisky vyrobcom. Spoloc¢nosti stale hl'adaji sposoby, ako urobit’ svoje vyrobky pohodlnejsie
a jednoduchsie na pouzivanie. (Kotler et.al, 2016, str. 412)

Hoci velké percento mddnych vyrobkov je dostupnych spotrebitelom, niektoré mddne
vyrobky s zabalené pre Ucely prepravy, prezentacie a pouzivania (parfémy a toaletné
potreby). Priemerne oble¢enie bude mat’ identifika¢né Stitky a vnatorné vsité Stitky a
obvykle je preddvané na veSiaku. Je dolezité nebagatelizovat’ vyznam "pomocného" balenia
- dobry vesiak na obleCenie zostane u zdkaznika mozno aj mnoho rokov po tom, ¢o oblecenie
vyradia. Takto zije ako potencialna reklama, ktori vidime zakazdym, ked’ otvorime dvere
Satnika. Stitky na oble¢eni Gasto ostavajii na vonkajiej strane ako formalny symbol médne;j
prisluSnosti mnohych spotrebitel'ov. Na ré6znych urovniach modneho priemyslu sa kvalita a
dizajn balenia liSia, ale vzdy sa snazia zabezpecit' stlad s celkovym identitou znacky.

(Jackson et.al, 2017, str. 201)

2.4.6 Online a social media marketing

Online asocialny marketing su dolezitou stucastou digitalneho marketingu. Umoziuju
spotrebitelom zdiel'at’ text, obrazky, zvuk a video. Vd’aka socialnym médidm sa spolo¢nosti

modzu udrziavat’ inovativnymi a relevantnymi. Marketéri mézu budovat’ online komunity,
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pozyvat spotrebitel'ov na ucast’ a vytvarat’ tak dlhodobé marketingové aktivum. (Kotler et.al,
2016, str. 642)

Rozsirenie socidlnych médii zmenilo spdsob, akym komunikuju moddne a luxusné
spolo¢nosti. Socidlne média su virtualne aplikacie, ktoré¢ zapajaji jednotlivcov tym, ze
poskytuju platformu na zdiel'anie obsahu. (Byoungho et.al., 2017, str. 17) Spolo¢nost’ si
vybera, ktoré formy online marketingu budu najefektivnejsie pri dosahovani komunikaénych
a predajnych cielov. Moznosti zahffiaji webové stranky, vyhladavacie reklamy,
zobrazovacie reklamy a e-maily. (Kotler et.al, 2016, str. 639, 640)

VyhPadavacie reklamy (Search ADS) ide o platené reklamy, za ktoré sa plati za kazdé
kliknutie na reklamny odkaz. Marketéri veria, Ze spotrebitelia, ktori sa uz prejavili
vyhl'addvanim, st potencidlnymi zdkaznikmi. Je dolezité vybrat’ spravne klacové slova,
strategicky ich ponukat’ a monitorovat’ u¢innost’ reklamy.

Optimalizacia vyhladavania (SEO) je skratka pre optimalizaciu prehladavacov. Ide o
proces a subor technik, ktoré maju za ciel’ zlepsit’ viditeI'nost’ vo vysledkoch vyhl'adavania
na internetovych vyhl'adavacoch, ako je Google, Bing, Yahoo.

Display Ads (Reklamné bannery) si malé, obdiznikové okienka s textom a obrazkom,
ktoré firmy platia za ich umiestnenie na relevantnych webovych strankach. Ciel'ova skupina
ovplyviuje cenu reklamy.

E-maily umoziuju efektivny predaj s niz§imi nakladmi nez priame kampane. Ich schopnost’
podnietit’ nakup je trikrat vysSia neZ u reklam na socialnych médiach a hodnota objednavky
je vyssia. Niektoré firmy umoziuji zdkaznikom volbu, ¢i chcli dostavat e-mailové
pripomienky k réznym udalostiam. E-maily musia byt Casovo zacielené, personalizované
a relevantné. (Kotler et.al, 2016, str. 640, 641)

Socidlne média vyrazne ulahCujii rozvoj integrovanych komunikaénych aktivit za nizku
cenu. Tieto platformy umoziuji skuto¢né, okamzité vztahy so spotrebitel'mi a umoziuji
modnych znackdm spojit’ sa s verejnostou sposobom, ktory by predtym nebol mozny s
obmedzenym rozpoctom na reklamu. Socidlne média maju silny vplyv na povest’ znacky,
pretoze pozitivne komentdre o urCitej znacke moéZu ovplyvnit ndkupné spravanie
spotrebitelov. TaktieZ menia sposob, akym fungujii verejné vztahy a umoziuju viac
interakcie so Sirokou verejnost'ou. (Byoungho et.al., 2017, str.19)

Online a socialny marketing mozu mat’ rozne formy interakcie so spotrebitelmi, ked’ si v
aktivnom rezime hl'adania informadcii alebo len prezeraju a surfuju po internete, hl'adajtc si

nieco na zabavu. Tieto formy maju tri charakteristiky:
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2.4.7

Boc¢né - moze byt’ poskytnuté vel'a informacii alebo zabavy - tol’ko, kol'ko spotrebitel’
chce.

Interaktivny - informacie sa m6zu menit’ alebo aktualizovat’ v zavislosti od reakcie
osoby.

Aktudlny - sprdva moéze byt velmi rychlo pripravend a Sirend prostrednictvom

socialnych médii. (Kotler et.al, 2016, str. 596)

Mobilny marketing

Stale viac online marketingu a socialnych médii sa spolieha na mobilné formy komunikacie

a smartfony alebo tablety. Tri rozliSujlice vlastnosti mobilného marketingu su:

Casovo citlivy - mobilné komunikicie mozu byt velmi ¢asovo citlivé a odrazat,
kedy a kde sa spotrebitel’ nachddza.

Vplyvny - informécie, ktoré spotrebitel ziska alebo prijme prostrednictvom
smartfonu, mézu dosiahnut’ a ovplyvnit’ spotrebitela prave v case, ked robi
rozhodnutie o nakupe.

Vsadepritomny - spotrebitelia obvykle nosia svoje smartfony vSade so sebou, takze

mobilné komunikacie st v dosahu ich ruky. (Kotler et.al, 2016, str. 597)

Znacky v médnom priemysle tiez stale viac vyvijaju smartphonové aplikécie, medzi nimi su

napriklad Chanel, Gucci, Ralph Lauren a Donna Karan. Tymto spdsobom znacky

komunikuju svoje tizby vytvorit' trvaly vztah so spotrebitel'mi. (Byoungho et.al., 2017,

str. 19)

Rozsah mobilného marketingu je mozné zhrnat’ do Styroch charakteristickych vlastnosti:

e Je jedinecne viazany na jedného pouZivatela.

e Je takmer vZdy "zapnuty", pretoze ho typicky nosime vSade so sebou;

e Umoziuje okamzité spotrebovanie, pretoze je efektivne distribuénym kanalom s
platobnym systémom.

e Je velmi interaktivne, pretoze umoziiuje geosledovanie, fotografovanie a

natac¢anie videl.

V poslednom case sa vel'ky zaujem vzbudilo o mobilné aplikéacie - malych softvérovych

programoch, ktoré si mézu pouzivatelia stiahnut’ do smartfénov. Tieto aplikdcie mozu plnit’

uzitoéné funkcie - pridavaju pohodlie, socidlnu hodnotu, stimuly a zdbavu a robia Zivot

spotrebitelov o nieCo lepSim. Mnohé spolocnosti pridavaju aplikdcie do svojho

marketingovych aktivit. (Kotler et.al, 2016, str. 650)
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2.4.8 Exhibitions a events

Vystavy sa konajt v priebehu celého kalendarneho roka , modne vystavy st zamerané na
textilie, znacky, vlakna, priadze a hotové odevy vSetkych druhov. Mnoh¢ sa konaju dvakrat
rocne, iné¢ raz rocne. Vzhladom na zlepSujicu sa kvalitu internetovych obrazkov a
narastajicu uspornost medzindrodnych modnych podnikov a mozno aj zvysenu
environmentalnu zodpovednost’, mnohé modne odborné vystavy trpia klesajiicou tcast'ou.
ZlepsSujuca sa kvalita digitadlnych obrazkov moze viest’ k tomu, ze viac médnym kupcom
bude vyhovovat’ navstivit' virtudlne vystavy namiesto fyzickych. Véacsina vystav nie je
otvorena verejnosti, ale iba na pozvanie pre odbornu verejnost’. Niektoré sa zameriavaji na
maloobchodnikov a znac¢ky, iné st ur¢ené pre masovy trh. (Jackson et.al, 2017, str. 202)
Podujatia a zazitky pontkaji mnoho vyhod, ak maju nasledujice charakteristiky:
e Relevantné - dobre zvolené podujatie alebo zazitok moéze byt povazovany za vel'mi
relevantny, pretoze spotrebitel’ je Casto osobne zainteresovany do vysledku.
e Angazujuce - vVzhl'adom na ich Ziva a redlnu povahu su podujatia a zazitky pre
spotrebitel'ov aktivne angazujlcejsie.
e Nepriame - podujatia st typicky nepriamym spdsobom predaja. (Kotler et.al, 2016,
str. 596)

2.4.9 Osobny predaj

Osobny predaj je jednou z najpriamejSich a tradi¢nych komunika¢nych metdd. V luxusnom
sektore si produkty cCasto preddvané tvorcami alebo odbornikmi, ktori st ddkladne
oboznameni s ich charakteristikami. Tento nastroj sa tieZ mdZe pouzit na prisposobenie
produktov potrebdm zakaznikov prostrednictvom Specidlnych sluzieb. Prostrednictvom
osobného predaja spolo¢nosti ziskavaja spitna vdzbu od spotrebitel'ov, ktora neskor moze
ovplyvnit’ vyvoj produktov. (Byoungho et.al., 2017, str.16)
Osobny predaj je najucinnejsi nastroj v neskorSich fazach ndkupného procesu, najmé pri
vytvarani preferencie, presvedcenia a naslednej akcie zo strany kupujuceho. Ma tri vyznaéné
vlastnosti:

e Prisposobivy - sprava mdze byt navrhnutd tak, aby oslovila kazdého jednotlivca.

e Zamerany na vztahy - osobné predajné vzt'ahy mozu zahfiiat’ jednoduchy predajny

vzt'ah aZ po hlboku osobnu priatel’sku védzbu.
e Zamerany na odpoved’ - Kupujucemu su Casto ponuknuté osobné moznosti a

povzbudeny k priamej odpovedi. (Kotler et.al, 2016, str. 597)
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Moédni marketéri musia pochopit’ dolezitost’ osobného predaja v komunikacnom mixe. Bez
dobre vyskoleného a motivovaného persondlu na kontakte so zédkaznikom mozu iné
marketingové aktivity zlyhat v koncovom bode interakcie. Potreba rozliSovat medzi
vnimanou a skutonou uroviiou sluzieb pre zakaznika by mala byt sucastou trvalych
procesov marketingového vyskumu. Moddni spotrebitelia ocakdvaju vysSiu uroven
zakaznickej sluzby pri drahsich znackéach. Dobri predajcovia mozu pomoct’ zadkaznikom pri
rozhodovani a vytvarat dlhodoby vztah s znackou alebo maloobchodom. Modni
maloobchodnici sa ststred'uji na poskytovanie zéazitkov pri nakupe, ktoré zahfiia aj
osobnych nakupnych asistentov a Stylovych poradcov. Tato osobnd sluzba bola vzdy
pritomna v prémiovej casti mody a luxusnych vyrobkov a je casto prispdsobena

individualnym zakaznikom. (Jackson et.al, 2017, str. 233, 234)

2.4.10 Visual merchandising

Termin "visual merchandising", ktory sa teraz univerzalne pouziva na kreativne aktivity
zobrazujuce médu a sluzby atraktivnym sposobom, aby prilakali pozornost a tizbu
zakaznikov. Je to ,,kreativne umenie* visual merchandisera, ktoré dokaze premenit’ prazdny
priestor na Ziva a zaujimavu oblast. Je dblezitou stcastou marketingovej promoakcie.
Dobry vizualny merchandising zvysuje pritazlivost’ produktov. Cisté a moderné prostredie
modneho maloobchodu pozitivne ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov. DdleZitost
jednoduchého najdenia produktu nikdy nebola viacsia. Visual merchandising zahina
vystavenie produktov, grafiku, celkové rozmiestnenie tovaru, vyklad a obecné rozloZenie
obchodu. Priestor vykladu poskytuje hostitelskym predajcom vynikajuce promoakéné
prilezitosti. Inovativne rieSeny vykladny priestor s nezvy¢ajnymi prvkami, ako interaktivne
zobrazenia, mozu ziskavat' cenny public relations (PR). Je klIi¢ovou zodpovednostou
moddneho marketingu zabezpecit', aby zédkaznici rychlo a efektivne nasli tovar a aby vizualny
zazitok bol prijemny. (Jackson et.al, 2017, str. 227)

V ramci ,,visual merchandisingu® pozname dva pohl'ady na rieSenie priestoru a to makro

a mikro pohl'ad:
Makro pohPad:
. RozloZenie priestoru - ako umiestnenie produktov odraZza znacku
(napriklad luxusny minimalizmus alebo vel'ké mnoZstvo hodnoty).
. Skusenost’ so znackou - vizualna identita, Styl a reprezentacia.
. Sprievodca obchodom - navigacia, zna¢enie a smerovanie k produktom

alebo sluzbam.
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. Komunikaény nastroj - zdelenie pribehov a podpis znacky
prostrednictvom visual merchandisingu.

. Obchodny nastroj - tichy predaj, cenové body a usporiadanie tovaru na
zvysenie predaja.

. Marketingova prilezitost® - promo materidly na podporu externej
marketingovej kampane.

. Zabava - angazovanie zakaznika v inych aspektoch obchodu, unik od

. Umenie/kreativita - konceptualne umenie, unikatny predajny bod a

odli$nost’ od inych obchodov.

Mikro pohPad:

. Na vysokej urovni - strop, steny, osvetlenie, architektura, grafika,
znacenie nad vyskou hlavy, vystavené produkty.

. Na trovni o¢i - umiestnenie produktov, figuriny, rekvizity, bod predaja,
hlavné zaostrenie, inStaldcie na pulte, grafika.

. Na trovni zeme - stojany, sedenia, usporiadanie, hustota, umiestnenie
produktov, podlaha, osvetlenie, chodniky, podlahova grafika.

. Vykladny priestor - vratane fasady, prednej Casti obchodu a vstupu.

. Sluzobné priestory - sedacie miesta, odpo¢inkové oblasti, prechodné

chodby, pokladne, zmenaren, zakaznicke sluzby, osobny nakup. (Bailey
et. al, 2022, str. 4)

2.4.11 Word of mouth

Aj ked najvacSim vplyvom na rozhodnutia spotrebitelov zostdva "odporucanie od
pribuzného/priatel’a,”" stale doleZitejSim faktorom pri rozhodovani je "odportcania od
zakaznikov." S néarastom neddvery niektorych spoloc¢nosti a ich rekldm zohravaji online
hodnotenia a recenzie zdkaznikov Coraz vécsiu ulohu v nakupnom procese zékaznika.
(Kotler et.al, 2016, str. 171)

Ustne odportiéanie (niekedy nazyvané aj "viralny marketing") bolo vieobecne povazované,
ze je mimo kontroly marketérov a ze ide o bezplatni formu marketingovej komunikacie.
Avs$ak v médnom priemysle sa tato predstava rychlo meni, ustne odportcanie sa teraz $iri
pomocou "technik seedingu" (zasielania). (Jackson et.al, 2017, str. 168)

Na rozdiel od bezného nazoru sa viésina ustneho odport¢ania nevytvara online. Dalsi

poukazuju na to, ako dobre offline Uistne odporticanie funguje spolu so socialnymi médiami.
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Spotrebitelia zaént konverzécie na jednom kanali, pokracuju na d’alSom a dokoncia ich na
tretom. Ked’ sa komunikécia odohrdava na tolkych kandloch, stadva sa takmer nemozné
oddelit’ online a offline. Virdlny marketing je formou online tstneho odporacania, ktora
podnecuje spotrebitelov, aby S$irili informacie o produktoch a sluzbach vyvinutych
spolo¢nostou alebo zdiel'ali audio, video alebo pisané informécie s ostatnymi online. S
webovymi strankami pre vytvaranie obsahu pouzivate'mi, ako s YouTube, Vimeo a
Google Video, mézu spotrebitelia aj propagatori nahravat’ reklamy a videa, ktoré st zdiel'ané

miliéonmi l'udi. (Kotler et al. 2016, str. 646)

2.4.12 Corporate identity

Znacka je neoddelite'nou sucast'ou nakupného procesu, pretoze predstavuje suhrn hmotnych
a nehmotnych prvkov, ktoré umoziiuju spotrebitel'om rychlo sa dozvediet’ o vlastnostiach
produktu a kvalite vyrobcu. Znac¢ka komunikuje nehmotné atributy a $tylové kody ponuky,
pouzivajic stibor symbolov, aby vyvolala ur¢ité emdcie. Vd’aka tomu prevladaju evokativne
a symbolické prvky produktu nad jeho funkcionalitou, ¢im sa ponuka odlisuje od inych. Tato
strategickd hodnota znacky sa nazyva "brand equity" (ekvita znacky). Brand equity zlepSuje
zazitok spotrebitel’'ov a zvySuje doveru v ich rozhodnutia o ndkupe. V moédnom priemysle sa
znacky kategorizuju do Styroch skupin: dizajnérske znacky, luxusné znacky, prémiové
znacky a znacky hromadného trhu. ,,Dizajnérsky brand*, ako napriklad Yves Saint Laurent,
predstavuju dizajnérsky vrchol vytvarania unikatnych a ru¢ne vyrabanych kuskov. Luxusné
znacky, napriklad Dior ¢i Chanel, st charakterizované vynikajicou kvalitou, vysokou cenou,
vzacnost'ou, estetikou a dedi¢stvom. (Byoungho et.al., 2017, str.4)

Firemna identita dava spolo¢nosti jasny obchodny profil a definuje jej Standardy sluzieb a
pracovnych postupov. Firemna identita zahfiia vSetky druhy ¢innosti spolocnosti - od Stylu
a jazyka pouzivaného vo vztahu s klientmi az po $tyl vedenia a spravanie vedenia timu.
Firemna identita je d’alej rozdelend na firemny dizajn, firemné spravanie a firemnu
komunikaciu. Dosledné uplatiiovanie firemnej identity nie je obmedzené iba na prezentaciu
spoloc¢nosti voci SirSej verejnosti, ale zahfila aj vnutorné vztahy v rdmci pracovnej sily
spolocnosti. Cielom firemnej identity je urobit’ spolo¢nost’ odlisSnou a schopnou jasne sa
odliSovat’ od konkurencie. Koncept firemnej identity musi byt dobre napldnovany a
strategicky implementovany. (Joest, 2022)

Fyzické prejavy organizacie, ktoré su okamzZite rozpoznatel'né verejnost'ou a obchodom, ako
napriklad logd, farby, oznacenia, uniformy, farebné schémy vozidiel, brozury, formulare,

budovy, vizitky a tlatoviny, tvoria dolezitu cast’ celkového mixu komunikacnych
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prostriedkov modneho marketingu. VSetko musi byt v harmoénii a musi odrazat” osobnost’
znacky/maloobchodu. Viac¢sina modnych podnikov pravidelne meni a skima firemny
branding, aby zabezpecila, ze obraz je vzdy relevantny a aktualny. Jednotna a zapamatateI'na
podnikova identita méze posilnit’ vSetky ostatné aspekty marketingovych komunika¢nych
aktivit. Uplna zhoda a konzistencia su kl'tovymi ukazovatelmi dobre kontrolovanej
firemnej identity v modnom odvetvi. Va¢Sina modnych podnikov zverejituje podrobné
usmernenia tykajuce sa firemnej identity, napriklad farby a pisma, pre pouzitie externymi

agentarami. (Jackson et.al, 2017, str. 202)

2.5 Place

Miesto je umiestnenie vSetkych vaSich predajnych kandlov. Miesto sa vztahuje na fyzicka
alebo virtudlnu lokalitu, kde je produkt predavany. Podniky musia zabezpecit, aby ich
produkty boli 'ahko dostupné pre ich cielové publikum. Kanaly, cez ktoré sa produkt
distribuuje, sa mézu lisit’ v zavislosti od toho o aky produkt alebo sluzba ide. Ak ide o
maloobchodny obchod, najlep§im miestom na umiestnenie je tam, kde je prud potencialnych
zakaznikov. Spravne umiestnenie obchodu je kI'icové pre dosiahnutie cielového publika.
Ak umiestnite svoje produkty na miesto bez zdkaznickej zakladne, je menej pravdepodobné,
ze dosiahnete ciel’ predajov. (Yunshu, 2023, str.166)

Slovo "kanal" sa Casto pridava k slovu "distribucia" a odkazuje na cely proces doddvania
produktov. Ddlezitym aspektom je zvazit’ skiisenost’ zdkaznika pri ndkupe produktov alebo
sluzieb a ucinné dorucenie od znacky/vyrobcu ku spotrebitelovi. Mddny priemysel
poskytuje velky kontext pre rozhodnutia o distribu¢nych kanaloch, ktoré musia znacky
vybrat’ na uspokojenie zdkaznikov a optimalizaciu predaja a ziskov. Na vysokej Grovni
mody, napriklad v luxusnej mode, ofakévaju zakaznici uZasny ndkupny zaZitok, ktory
zahffia vynikajucu individualnu sluzbu v Stylovo upravenom a inovativnom predajnom
prostredi. Modne znacky vyuZzivaji rozne distribu¢né kanély, ako st maloobchody, fransizy,
vel'koobchody a licencie. Pretoze modny priemysel je globalizovany, spolo¢nosti obchoduju
za hranicami svojich povodnych narodnych hranic.

Dolezité je pochopit’, Ze znacka moze odkazovat’ na obidva typy obchodného modelu, ako
aj na obraz a identitu. Priemysel pouZiva kombinéciu vlastnych predajni, koncesii a inych
moznosti kandlov na dosiahnutie globalneho uspechu. Dodavatel'sky retazec ma priamy
vplyv na tspech distribucie produktov spotrebitel'om a na vzt'ahy so spotrebite'mi. (Jackson
et.al, 2017, str. 204, 205)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V OBLASTI UDRZATELNEJ
MODY

3.1  Green marketing

Evolucia zelenej (green) marketingovej komunikacie viedla k réznym definiciam zelene;j
marketingovej stratégie. Existuji tri dolezité aspekty definicii zelenej marketingovej
stratégie. Prvy aspekt spociva v prepojeni zeleného marketingu s profesiondlnym myslenim
Tento pohlad zahina rdzne podprocesy vediace k predaju produktov a dosahovaniu
environmentalnych vyhod. Druhy aspekt je zaloZzeny na holistickom mysleni, kde zeleny
marketing predstavuje systém roznych prvkov, ako st konzumacia, vyroba, likvidacia a iné
¢innosti strategického, taktického alebo interného charakteru. Treti aspekt zdoraziuje
dolezitost’” environmentalnych vyhod, ¢o si vyzaduje osobitnli pozornost. Analyza vyhod
zeleného marketingu by sa mala zameriavat’ na tieto environmentalne vyhody. Spravanie

"m

jednotlivca odraza jeho hodnoty, a "udrzatel'nost™ - starostlivost’ o prirodu, planétu a I'udi,
ktori tu ziji teraz a v budicnosti - je teraz hlavnou hodnotou kazdej generacie. (Ottman,
2017, str. 4, 5) Preto Green marketing definujeme ako angazovanie organizicie v
strategickych, taktickych a operaénych marketingovych aktivitach a procesoch s holistickym
cielom vytvarat, komunikovat a dodavat’ produkty s minimalnym environmentalnym
vplyvom. Této definicia naznacuje, Ze zeleny marketing je ovela viac nez len zelena verzia

tradiéného marketingu a moZno ju uplatnit’ na rdézne produkty, vratane priemyselnych

produktov, spotrebitel'skych produktov a sluzieb. (Vaitone et. al, 2019, str.55, 56)

3.2  Green marketing mix

Kazda ¢ast’ marketingového mixu modnej udrzatel'nej znacky musi byt’ environmentéalne a
socidlne zodpovednd s Cestnymi a transparentnymi obchodnymi postupmi, aby sa mohla
spojit’ s ekologicky povedomym spotrebitelom. Tento proces je Casto eSte komplikovanejsi
kvoli oCakavaniu zdkaznikov, Ze firmy sa okamzite stanu "udrzatelnymi". Toto neredlne
ocakavanie sa eSte zhorSuje, pretoze firmy Casto rieSia jednotlivé problémy bez toho, aby
prijali $irsi a holisticky pristup k svojmu podnikaniu. Navyse, hned’ ako vyriesia jeden
problém, vznikne iny. Existuje potreba nastrojov a ramcov, ktoré umoznujii firmam a ich
zamestnancom kriticky analyzovat’ kazdy aspekt svojich obchodnych postupov. (Ghebreab
et. al, 2023, str.10)

Transformacia Standardného 4P marketingového mixu do tzv. 4C green marketingu:
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e Produkt - Zakaznicke potreby (Costumer needs) - zelené produkty by mali byt
najlepsie konstruované tak, aby bolo mozné ich recyklovat’ a znovu pouzit’. Zaroven
by odpad z produktov nemal Skodit’ Zivotnému prostrediu a spolo¢nosti. Produkty by
mali byt viac environmentdlne priaznivé, a vyrobené tak, aby bolo mozné ich
opravit’, recyklovat’, znovu pouzit’ a znizit’ tak produkciu odpadu.

e Promotion - Komunikacia so zakaznikom (Communication) - zelena reklama je
ucinnym nastrojom na propagaciu produktov, sluzieb, napadov a organizacii, ktoré
preukazuju starostlivost’ o Zivotné prostredie a aktivity na jeho ochranu a zachovanie.
Dolezitym aspektom je, Ze propagacia udrzate'nych znaciek by mala byt primarne
zamerana na povod produktu a vyrobu.

e Price - Naklady pre zakaznika (Cost) - d’alsim dolezitym faktorom je cena. Zeleny
produkt je zvycajne ovel'a drahsi ako tradi¢né produkty. Zelené produkty maju vyssie
pociatocné naklady, ale nizsie dlhodobé naklady.

e Place - Pohodlie pre zakaznika (Convenience) - marketéri, ktori chcu uspesne
»zelenit* svoje produkty, by mali preferovat’ ich Siroké umiestnenie na trhu. Na to,
aby sa miesto stalo ,,zelensim*, musia spolo¢nosti pouzivat’ viac ekologicky Setrnych
distribu¢nych kanalov a vozidiel. Spolo¢nosti by sa mali uistit’, ze ich dodavatelia a

distributori su tiez ekologicky priatel’'ski. (Ozturkornglu, 2016)

3.3 Greenwashing

Coraz viac udrzatelnych a informovanych spotrebitelov dnes pozaduje, aby komunikécia
kazdej modnej znacky bola otvorend a Uprimna. Tito spotrebitelia nesit zodpovednost’
podnikom, ocakdvaju, ze ni¢ nebude skryté a Ze vSetko bude verejne diskutované. Navyse,
takito spotrebitelia odmenuju znacky, ktoré praktizuja Uprimnt komunikaciu, a trestaju
znacky, ktoré povazuju za zacastnené na klamlivej komunikécii a podvéadzaji v obchodnych
praktikach (Casto nazyvané ako ,.greenwashing®). ,,Grenwashing* je marketingova taktika,
ktora sa pouziva na zavadzanie verejnosti, Ze produkt alebo sluzby organizicie maju
priaznivé umysly a politiky tykajlice sa zivotného prostredia. Mnohym znackam, vratane
modnych, sa vytyka nejasné informovanie o ich udrzatelnosti a st kritizované za
»greenwashing®, pretoze neposkytuju spravne informécie. Informovany spotrebitel sa teraz
odvracia od tychto médnych znaciek, ktoré povazuje za netiprimné. (Ghebreab et. al., 2023)
Obvinenia zo zeleného umyvania mézu pochadzat’ z mnohych zdrojov, vratane regula¢nych

organov, environmentalistov, médii, spotrebitel'ov, konkurentov a vedeckej komunity, a
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moézu byt vazne, dlhotrvajiice a obrovské poskodenie povesti znacky. S cielom zaujat’
titulky a vytvorit’ priklad, ktory by mali ostatni nasledovat’, sa zdstancovia zameriavaji na
najdoveryhodnejSie a najznamejSie spolo¢nosti. Napriklad britskd ropna skupina BP sa
stretla s velkou kritikou pri spusteni kampane za 200 miliénov dolarov s nazvom Beyond
Petroleum, ktora zdoraznovala jeho zavdzok voci obnovitelnej energii, ¢o v skutoCnosti

predstavovalo menej nez 1 % celosvetového obratu. (Ottman, 2017)
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4 SEGMENT UDRZATEINEJ MODY

Tato kapitola je venovana rozboru segmentu mody s dorazom na ekologické pristupy. Prvym
krokom je definicia pojmu "udrzateI'nd moda" a nésledné definovanie réznych spdsobov
pristupu k tvorbe v tomto odvetvi. Tento rozbor pomdze zistit, aké faktory ovplyviiuja tento
segment a aké st jeho hlavné charakteristiky. Dalej sa kapitola zameriava na trendy a nové
pristupy v oblasti ekologickej mddy, ako napriklad ,,eko-moda‘ (eco-friendly), ,,cirkularna
moéda“ (circular fashion), ,,pomala moda“ (slow fashion). Tieto nové trendy v mode maju
vplyv na to, ako spotrebitelia nakupuju a ako firmy vyrabaju svoje produkty. Vysledkom je

zhodnotenie sucasného stavu v segmente udrzatel'nej mody a jej perspektivy do budicnosti.

4.1  Definicia pojmu udrzatena moda

Tento termin je v mnohych zdrojoch uvadzany ako ,,nedefinovany*. Definicia udrzatel'nej
mody je predmetom interpretacie a aj ti, ktori pracuju v tejto oblasti, maju odlisné ndzory na
najlepSie (alebo najdolezitejSie) postupy. Jednym =z najcastejSich vysvetleni terminu
,udrzateI'na moda“ je zahrnutie rozsahu vyrobnych alebo dizajnovych metéd mody, ktoré st
environmentalne alebo eticky zamerané, ale nemaji Standardni definiciu. Slovo
"udrZatel'ny" sa Casto pouziva vymenou za iné slova, ako su "eko", "zeleny" a "organicky".
Vseobecné chybajlice environmentalne normy v mdédnom priemysle prispievaji k zmétku.
Pri hl'adani vychodiska je ddlezité pochopit’ a definovat’ tento ciel. (Gordon et al., 2015, str.
16) V pripade snahy o viac udrzateI'né odvetvie obleCenia musime pochopit’ a definovat’, ¢o
myslime pod pojmom "udrzatel'né odvetvie oblecenia". V zavislosti od aktéra a akcii, ktoré
st v dosahu aktéra, mdze ist’ napriklad o pochopenie a definovanie "udrzatelného odevu",
"udrzatel'nej mody", "udrzatelného narodného maloobchodného sektora" alebo inej entity
niekde na Skale od jedné¢ho odevu po globélne odvetvie obleCenia. Udrzatel'nost’ musi byt
pochopend a definovana na spravnej Grovni. Aj ked’ nevieme v Studiach najst’ presn
definiciu, mnozstvo zdrojov, ktoré sa venuju tejto problematike a stiCasny stav na trhu
s udrzatenou modou, nam ukazuje ako je tato téma dolezita pre spotrebitelov. (Muthu,
2017, str. 20)

Podl'a Moon et al. (2014, str. 904) si svetova populacia uvedomuje, Ze méda ma obrovsky
dopad na zivotné prostredie a pracovné podmienky v textilnom priemysle, o sa prejavuje v
raste zaujmu o udrzatel'nost’ a etické aspekty mody.

Udrzatel'nost’ by mala byt vnimana ako nastroj k ciel'u, nie ako samotny ciel. Udrzatel'ny

rozvoj je Casto definovany ako stibezné zohladiiovanie ochrany Zivotného prostredia,
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socialneho blahobytu a spravodlivosti a hospodarskej uskutocnitelnosti. V tejto sekcii bude
definované udrzatel'né oblecenie z pohl'adu odvetvia oblecenia. Pokial’ ide o hospodarsku
uskutocnitel'nost, je potrebné drzat’ sa pohybu v diskusii o udrzatelnom rozvoji a vnimat’ ho
ako nastroj namiesto ciela samotného a koncepcie. Impulzom pre Start tychto aktivit bola
obava Skodlivych nasledkov spojenych s odevnymi produktmi. Reakcia na tieto obavy je, ze
firmy zacali premysl'at nad tym, ako navrhovat a vyrabat’ odevy s ¢o najmensim negativnym
vplyvom na Zivotné prostredie a spolo¢nost’. (Muthu, 2019, str. 20)

Tento druh produktov sa nazyva "udrzatelna moda" a zameriava sa na minimalizaciu
negativnych ucinkov na zivotné prostredie, spolo¢nost’ a ekonomiku pocas celého procesu
vyroby a predaja. (Moon et al., 2014, str. 950) Oblecenie sa stava v rieSeni tejto
problematiky priese¢nikom dvoch hranic a to environmentalneho vplyvu a médneho vplyvu.
Sp4janim tychto hranic na uaroveil produktu ,odevu®, sa ciel v shvislosti s
environmentalnymi vplyvmi budiceho odvetvia oblecenia stane zrozumitelnym. Pokial’ ide
o socidlny blahobyt a spravodlivost, je ovela tazSie definovat’ hranice v suvislosti s
fungovanim a blahobytom spolo¢nosti a jednotlivcov. Spojenim ekologického pristupu
Kk problému udrzatel'nosti environmentalnych zdrojov a odevu ako interpretaciou takéhoto
pristupu, sa termin ,,udrzatel'na moda“ stava vychodiskom. (Muthu, 2019, str. 21)

Dalsou definiciou je udrzatelnost ako krok k udrZaniu ekologickej rovnovéhy medzi
vyrobou, dodavkou a ndkupom tovaru a ochranou a udrziavanim prirodnych zdrojov.
Udrzatel'nd moda znamend etiku, trvanlivost’ a opdtovné pouzitie produktov. Jednotnu
definiciu udrzatelnej mody je tazké dokondit, pretoze neexistuje sGcasny priemyselny
Standard. Celda mysSlienka udrzate'nej mody sa pohybuje okolo rdéznych pojmov ako
ekologicky, eticky obchod, udrzatel'ny, pomaly, ekologicky, pricom sa snazi zdoraznit’ a
napravit’ r6zne vnimané chyby v médnom priemysle vratane tyrania zvierat, poskodzovania
zivotného prostredia. (Shrivastava et al.,2020, str.20)

Udrzatel'ni mo6du mozno chapat’ ako vysledok procesov, ktoré maji za ciel’ rovnaké hodnoty
je dolezité mat’ jasné ciele na organiza¢nej irovni a napojit’ sa na viziu a filozofiu spolo¢nosti
pre ich dlhodobu udrzatel'nu budicnost’ a praktiky. UdrzateI'na mdda sa zvyc€ajne chape ako
ekologicky zodpovedny dizajn zamerany na vyber udrzatelnych materidlov alebo ako ,,eko-
dizajn* zohl'adiiujtci celkovy Zivotny cyklus odevu. Uznéva sa, Ze zloZitost’ udrzatel'nosti
nuti dizajnérov hladat’ r6zne rieSenia. Aj ked’ navrhova faza vyrazne ovplyviuje celkové
environmentalne, socidlne a ekonomické dosledky, je vel'mi tazké zaviest’ udrzatel'nost’ do
praxe bez podpory inych aktérov (napr. dodavatel'ov textilu a vyrobcov odevov, obchodnych

timov a marketingovych timov). Uvedomenie si tohto uhla pohladu je podstatné, ked’ze
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dodavatel'sky retazec a vyrobné procesy v modnom priemysle majui  vysoky
environmentalny dopad, najma pri farbeni, suSeni a dokoncovani, vyuzivani chemikalii a
prirodnych zdrojov. (Hur et al., 2019, str. 211)

Preto je vtomto smere dolezité, Ze pre zavedenie udrzatenych iniciativ a aktivit je
nevyhnutné poskytnit’ vzdelanie o zékladnych principoch udrzatelnosti pre modné
spolo¢nosti a spotrebitelov mody. Aj ked asi 40 % spotrebitelov je ochotnych kupit
udrzatel'né produkty, len 4 % tak robi. Rozne zdroje vzdelavania mézu pomdct’ zmenSit
medzeru medzi postojom a spravanim a pomoct spotrebitelom pochopit’ koncept
udrzatelnosti. (Mukendi et al., 2020, str. 2882)

Vicsina spotrebitelov definuje udrzatelni mdédu ako odevy vyrobené z udrzatelnych
zdrojov a s udrzatenymi vyrobnymi procesmi. Ignoruji vSak socialne aspekty, ako su férové
mzdy a pracovné podmienky. Tito konzumenti tvrdia, Ze udrzatelnd moéda ma vyssiu cenu
kvoli pouzivaniu ekologicky prijatelnejSich materidlov. To moéze byt prekdzkou pre
udrzatel'nti spotrebu. Odevy z udrzatelnej mody suvisia s kvalitou namiesto kvantity, ¢o
zvySuje ich prémiovl cenu. Existuje obava, Ze lokalna vyroba nemusi byt vnimand ako
rovnako kvalitna ako mddne oblecCenie na hlavnej ulici. Z tohto tvrdenia, je zrejmé aky
podiel nesie informovanost o povode produktu. Tento podiel (4 %) kupujucich je
dosledkom nedostacujiicej marketingovej stratégie firiem, ktoré predavaju ,,udrzatelnu
modu®. Perspektivnym vysledkom diskusii a propagacie ,,udrzatel'nosti* je uvedomenie si,
ze udrzatelnost nie je volitelnd ale nevyhnutnd. Aby spolo¢nosti ziskali podporu
spotrebitel'ov pre udrzateI'né modne produkty, mali by poskytnut’ akéne zamerany program
podporovany presnymi informéaciami na podporu nakupu udrzatelnych produktov.
(Henninger et al., 2016, str. 407)

Kombinaciou vzdeldvania ako zdroja znalosti a stratégii marketingovych informécii
spolocnosti sa koncept udrzatelnosti stane pre spotrebitelov atraktivnej§im a budu
otvorenejSi k zdzitku udrzatelnej mddy. Udrzatelnost’ by sa mala identifikovat’ ako
sekvencialny koncept, rozvinuty prostrednictvom marketingovych a vyucbovych osnov.

Z textov vyplyva, Ze aj eticky pristup v procese vyroby tiez zahfiia tému udrzatelnosti.
Mukendi et al. (2020, str. 2896)

Modny priemysel ma dnes ¢oraz vacsi vplyv na nasu spolo¢nost’ a Zivotné prostredie. Preto
je dolezité, aby sme si uvedomovali, Ze udrzatel'nost’ a etika su kI'aicovymi faktormi, ktoré
by sa mali zohl'adfiovat’ v tomto priemysle. Rovnako tak, otdzky tykajuce sa mddneho
priemyslu maji aj dlhodobé dosledky a nemozno ich rieSit’ rychlymi zmenami. Modny

priemysel by mal byt zodpovedny a zohladiiovat’ nielen modu a trendy, ale aj etické a
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environmentalne aspekty. Diskusie, ktoré vznikaju v odbornych clankoch jasne deklaruju,
ze mddny priemysel a environmentalny pristup mézu existovat’ sucasne. (Rzyczycki, 2021,
str. 33, 34) Jediny sucasny problém je, ze udrzateI'na moda este nie je plne spopularizovana
na trhu s modou. Rozhovory s odbornikmi ukézali, Ze hlavnymi prekdzkami st nedostatok
poznatkov, problémy s h'adanim zdrojov dodavok, vysoké ndklady na vyrobu a distribuciu
a slaby dizajn $tylov. (Moon et al., 2014, str. 949) Je mozné sa stotoznit’ s nazorom ze hoci
neexistuje formalna definicia udrZatenej mody, ani uplny sprievodca dosahovania jej
cielov. Cim dokladnejsie sa aplikuju rozne prvky udrzatelnosti, tym bliZ$ie je moZné sa
dostat’ k bezne akceptovanym idealom udrzatel'nej mody.(Aakko et al., 2013, str. 20)
Podnetom k prekonavaniu prekazok na individualnej, socidlnej a kultirnej urovni, ktoré
vznikaji pri plneni tychto environmentidlnych prvkov je efektivna komunikécia medzi
modnymi spolo¢nost’ami a spotrebitel'mi.(Hur et al., 2019, str. 213)

Z prieskumov vyplyva, Ze pojem ,,udrzatelna moda“ a ekvivalenty, sa najéastejsie vyskytuja
v suvislosti s procesmi a pristupmi, ktoré stvisia s tvorbou odevov od dizajnéra az po
spotrebitel’a. Ak sa tento proces realizuje v sulade s ciel'mi udrzatel'nej tvorby, potom ho
mozno povazovat za ,,udrzatelny“. (Gordon et al., 2015, s. 16)

Mukendi et al. (2020, str.2878) definuje pojem ,,udrzateI'na méda‘“ ako snahu na dosiahnutie
ekologickej integrity, spolocenskej kvality prostrednictvom vyroby produktov, ich spravne;j
implementacie a vztahov, ktoré su zaloZené na etickych principoch, a to v celom procese od

vyroby az po pouzitie odevov.

4.2  Rozne pristupy k tvorbe udrzatel’nej médy

Existuje viacero pristupov k tvorbe produktov, ktoré sa oznacuju ako ,,udrzatelné*. Preto si
je potrebné tieto pristupy zanalyzovat’ a definovat’ charakteristiku. Realizécia udrzatel'nosti
v navrhu mody je naro¢na tloha a vyZaduje nielen Gsilie navrhara, ale aj prispevky ostatnych
aktérov na realizaciu ich akcii. Zacinajuc s textilnymi a moédnymi navrharmi moéze navrhar
zohravat’ lohu katalyzatora v organizacii prostrednictvom spoluprace s inymi aktérmi,
vratane strihacov vzorov, technologov, kupcov, obchodnikov, dodavatelov a marketérov.
Tieto akcie vyzaduju viac kooperativny proces, ktorym sa zdiel'aju ciele udrzatel'nosti a Siri
sa znalost a smerovanie navrharskych praktik. S dizajnovym pristupom k produktu
»udrzatel'nej mody* si je potrebné uvedomit’ aj bariéry, ktoré nastavaju v popularizacii tohto
moddneho odvetvia. (Hur et al., 2019, str.211)

Hoci existuje zvySeny zaujem o udrzateI'ni modu, vacsSina §tadii sa sustred’uje len na tmysel

spotrebitel'ov nakupovat’ a pouzivat’ tieto produkty a neanalyzuju prekazky v popularizacii
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udrzatelnej mody a rieSenia na ich prekonanie. Interakcia dvoch kIi¢ovych postojov —
,fashionizmu®“ a environmentalneho uvedomenia - je kliCova pre podporu ,,zeleného
hnutia®“. Estetika a dizajn produktu udrzatel'nej mody je podstatnou sucastou funkéného
dizajnu, pretoze esteticky atraktivne alternativy podporuju prijatie udrzatelnej moédy
zakaznikmi. (Moon et al., 2014, str. 950) VacSina l'udi hl'ada estetickil hodnotu pri vybere
odevov, hoci etické a ekologické hodnoty su ddlezité pre niektorych zakaznikov. Néavrhari
udrzatel'nej mody musia preto zohl'adnit’ tuto potrebu. Navrhovanie metéd a materidlov by
malo byt’ vychodiskom pre tvorbu udrzatel'nej mody, aby krasa a kreativita nekolidovali so
spolocenskou a ekologickou udrzatelnost'ou. Individualita sa tyka jedinecnych vlastnosti
odevu, a méda by mala podporovat’ pocit jednotlivca a jeho blaha. Namiesto zamerania sa
na veci by mali 'udia brat’ do Givahy dizajn odevu. UdrZate'nd méda by mala obsahovat’ aj
emoéné a expresivne prvky spolu s materialnymi vlastnostami. Ked’ odevy spiiiajii potreby
a tizby zakaznika, vysledkom je vicsie vyuzivanie a dlhsi cyklus zivotnosti vyrobku.
Atribat ,kvalita“ je primarnou vlastnostou udrzatelnej mody. Kvalita nie je lahko
definovatel'ny koncept, pretoZe ju mozno skiimat’ z mnohych uhlov pohl'adu a tiez v rdznych
fazach zivotného cyklu produktu. Kvalitu odevu mozno hodnotit’ z hl'adiska §tylu, strihu,
vlastnosti, materialu, dizajnu a techniky. Toto su tradi¢né delenia, pretoze vsetky tieto
aspekty ovplyviuju kvalitu odevov. Aakko et al. (2013, str. 20, 21)

AvS$ak pre udrzateny navrh médy sa moézu tieto rozmery rozsirit. Sucasné modely
udrzatelnosti zahffiaji tri rozmery: environmentéalny, socidlny a ekonomicky. Rozmer
estetickej udrzatel'nosti sa prejavuje na Grovni produktu, zatial’ co kultirna udrzatelnost’ si
vyzaduje systémovy pristup. Estetickd udrzatelnost produktu hovori o nadc¢asovosti,
trvacnej hodnote a neustalej atraktivite objektu, ako napriklad o odeve. Navrh udrzatel'nej
mody musi zvazovat’ udrzatel'nost” estetickej skisenosti jednotlivca. Stratégie inovacie na
urovni produktu mézu byt rovnako ucinné ako transformacné, napriklad pouZitie iba
organickej baviny. Aj keby vsetky modne firmy presli na organicky bavineny produkt, stale
by existoval v neudrzateI'nom systéme, ktory nezohl'adituje dodato¢né spracovanie, pouzitie
alebo likvidaciu. Transformaénym dopadom by bolo pouZitie organickej baviny v etickom
odevnom priemysle s kruhovym uzavretym systémom, ktory zohladiuje vsetky fazy
zivotného cyklu odevu a miestne ekologie, kultiry, socidlne systémy a ekonomiky.
Infrastruktira a normy by podporovali schopnost’ kruhovo uzavretych systémov, ktoré

zabezpecuju regenerativne cykly odevov. Kozlowski et al. (2019, str. 5, 6)
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Environmentalny pristup

»olow fashion“ je hnutie, ktoré sa snazi zastavit’ rychly a neudrzatelny narast modneho
priemyslu a podporuje ectické spravanie, zniZenie vyroby a nakup kvalitnej$ich obleceni.
Kluc¢om k uspechu je vyvazeny pristup k vyrobe mody, ktory podporuje dlhodobé vzt'ahy,
miestnu vyrobu a transparentnost. (Henninger et al., 2016, str. 408) ,,Slow fashion*
propaguje pomalt kultaru a hodnoty v mode, ktoré oslavuju mnohotvarnost’ produkcie a
spotreby, pricom sa opiera o tradi¢né remeselné techniky, miestne materialy a trhy. Hnutie
,,Slow fashion* znamend zmenu vzt'ahov medzi tvorcami mody a nositel'mi odevov, ktord je
zalozend na vytvarani dovery. Podporuje zvySent troven povedomia o dizajne a jeho vplyve
na tok zdrojov, pracovnikov, komunit a ekosystémov. ,,Slow fashion“ podporuje
demokratizdciu moédy, tym, Ze ludom pontka viac kontroly nad inStiticiami a
technologiami, ktoré ovplyviiuju ich zivoty. (Fletcher, 2013, str. 205) ,,Slow fashion* sa
zaobera nielen zru¢nostou, ale aj vyberom materialov, ivahami a premyslenym zameranim.
Zameriava sa na vyrobu odevov, ktoré su trvacne, vyrobené z lokalnych zdrojov alebo z
materidlov obchodovanych za spravodlivé ceny. Cielom ,slow fashion® je vytvorit
trvanlivost’ odevu a celozivotny vztah medzi pouzivatel'om a odevom. ( Glum, 2021, str. 93,

94)

Eticky pristup

Etickd moda sa zaobera socialnym dopadom a etikou, ktora sa skryva za imidzom znacky.
Vicsina spotrebitel'ov interpretuje eticki mdodu ako termin vytvoreny v reakcii na odvetvie,
ktoré je zndme tym, Ze zamestnanci si nedostato¢ne plateni, pracujii v nebezpecnych
tovariiach a pracovnych podmienkach. Etickd mdda sa snazi odpovedat na otazky typu ,,Kto
vyrobil tento odev? a "Zarédba tato osoba spravodlivé Zivotné minimum?", ale je to tiez ovela
viac. Etické oblecenie sa vztahuje na obleéenie, ktoré zohl'adiiuje vplyv vyroby a obchodu
na zivotné prostredie a na l'udi za procesom vyroby oblecenia, ktoré nosime. Literatiira
uvadza v tejto suvislosti aj pojem ,,Fairtrade®, ktory ma za ciel’ dosiahnut’ lepSie ceny,
dostojné pracovné podmienky, miestnu udrzatelnost a spravodlivé podmienky pre
pol'nohospodarov a pracovnikov v rozvojovom svete. (Carey et al., 2014, str. 485, 486)

Koncepty ako etické oblecenie, ekologické oblecenie a ,,fair trade* maju stale vacsi vyznam
v modnom priemysle. AvSak, niektoré spolocnosti mézu pouzivat' ,,zeleni* marketingova
stratégiu a klamat’ spotrebitel'ov v snahe zvysit’ predaj, ¢o sa nazyva ,,greenwashing*. Preto
je dolezité mat’ celistvy pohl'ad na podnik a jeho hodnoty, ktoré by mali byt zakotvené v

udrzatelnosti a implementované vo vSetkych fazach vyroby. Preukazatelné eko-Stitky st
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preferované, pretoze certifikuju produkt ako ekologicky prijatelny a moézu byt poskytnuté

nezavislymi organizaciami, ktoré hodnotia zivotny cyklus produktu. (Chandra, 2017, str. 39)
Ekonomicky

Tzv. ,,cirkuldrna ekonomika* minimalizuje odpad a udrzateI'ne vyuziva zdroje. V cirkularne;j
ekonomike mody sa produkty konzumujt, kym si uchovéavaji maximalnu hodnotu a potom
sa pouzivaju ako suroviny pre nové produkty. Kruhovd modda podporuje recyklaciu,
,upcyklaciu“ a nakup ,,second-hand* oblecenia. Spotrebitelia chect, aby cirkularne produkty
boli novym S$tandardom, ale musia si byt vedomi vplyvu svojho spravania na
environmentalne aspekty textilnej vyroby. Nedostatok infrastruktiry, odbornych znalosti a
prekazky v komunikécii st prekdzkou pri vytvarani cirkularnej ekonomiky mody.
Spotrebitelia a firmy st zodpovedné za vytvaranie cirkularnej ekonomiky mody. (Ray et al,
2023, str. 13)
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4.3 Zhrnutie teoretickej casti

V tvode teoretickej Casti bola rozobrata teoreticka rovina marketingového mixu a
komunika¢ného mixu so zameranim na segment mody. Nasledujuca kapitola je venovana
podrobnejsej stadii marketingovej komunikacie v oblasti udrzatelnej mody a skimaniu
pojmov "green marketing" a "greenwashing”. Boli spomenuté zakladné charakteristiky
tychto pojmov a ako moze byt marketingovy mix interpretovany v kontexte udrzatelnej
mody. Zameranie na environmentalne prijate'né postupy sa stava Coraz viac relevantnym v
dnesnej dobe, a preto je v poslednej kapitole rozobrany pojem "udrzatel'na moda", ktory
stale predstavuje novy a nejednoznacny termin. Boli definované tri mozné pristupy, ako sa
da pristupovat’ k tejto téme, a poukéazalo sa na prekazky, s ktorymi sa stretdvaju ti, ktori sa
snazia implementovat’ udrzatel'né postupy do modneho priemyslu.

Vd’aka stale sa zvySujucemu povedomiu o tom, ako méda méze byt’ vyrabana, distribuovana
a zodpovedne odstranend, maju dizajnéri, vyrobcovia a spotrebitelia va¢Siu moznost’ robit’
informované rozhodnutia. Tento dolezity aspekt problematiky prenikd do réznych oblasti a
neobmedzuje sa len na mdédny segment.

Zaverom tejto teoretickej Casti je, ze udrzateI'nad moda je dolezitym a aktuadlnym témou, ktora
si vyzaduje pozornost’ a podrobnejsie preskimanie. Pri zavadzani nastrojov marketingovej
komunikacie do environmentalne prijatelnych pristupov vV médnom segmente musia
ucastnici zohl'adnit’ mnohé vyzvy, no siasne im to poskytuje prilezitost’ pre pozitivne a
progresivne zmeny. Diskusia o tejto problematike sa neobmedzuje len na modny segment,
ale nadvizuje na rozne d’alSie odvetvia a aktivne sa prehlbuje v SirSom kontexte spoloc¢enskej

a environmentalnej udrzatel'nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE ODEVNEHO STUDIA LINDY HAVRLIKOVEJ
Zakladné udaje:

Obchodné meno : Linda Havrlikova

Sidlo: Janov 24, Lhotka 26723

Datum vzniku: 17.3.2021

1CO: 10685472

Pravna forma: Fyzicka osoba podnikajica podl'a Zivnostenského zékona

Predmet podnikania: Spolo¢nost’ podnika v odbore Vyroba, obchod a sluzby uvedené v

prilohédch 1 az 3 Zivnostenského zakona.

Majitel’ka $tidia LH spristupnila pre potreby diplomovej prace udaje o nakladoch v ramci
marketingovej komunikécie, d’alSie ekonomické tdaje su predmetom obchodného tajomstva

a preto v tejto Casti nie st uvedené.

Majitel’ka odevného Stidia Linda Havrlikova (dalej LH) vystudovala odevny a textilny
dizajn a Specializuje sa na propagaciu Ceskej ovcej vilny, ktord bola v poslednej dobe
nedostatocne vyuzivana. Zameriava sa na podporu tradi¢éného spracovania vlny v textilnom
priemysle v Cesku, ktory ma bohatu histériu, ale postupne od 90. rokov zmizol. Cielom
odevného studia LH je zvysit’ dopyt po Ceskej oveéej viny. Pouziva miestnu ov¢iu vinu na
vyrobu 100 % vlnenych tkanin a spolupracuje s ¢isto ¢eskymi vyrobcami. Navrhuje vzory,
farby a iné Upravy materidlov. Pod svojou vlastnou znackou navrhuje minimalistické
oblecenie na mieru z tychto vlnenych tkanin a jej koncept podporuje miestny udrzatelny
rozvoj. Modne studio LH sa usiluje pouzivat’ obnoviteI'né miestne zdroje na vyrobu odevov,
ako je ov¢ia vlna pre textilnli vyrobu a vodna energia pre Sitie odevov a prevadzku Stadia.
Cely jej koncept tvorby sa zameriava na ekologicky spdsob vyroby a podporu tradi¢nych
technik, ktoré su Setrné k prirode a zohl'adiiujii miestne prostredie.

Majitel’ka ma za ciel’ obnovit’ zaujem o Ceskll ov¢iu vinu a ukazat’ verejnosti, ze vyroba
tradiéného a kvalitného oblecenia mdze byt udrzatelna a ekologicka. Jej zdmerom je tiez
poskytnit’ miestnym producentom prileZitosti na trhu a podporit’ ekonomicky rozvoj
regionu. Dnes vac¢sina odevov pochddza z finan¢ne nenarocnych zahrani¢nych zdrojov, ale
majitel’ka veri, Ze kvalitna méda mozZe byt tieZ vyrabana z miestnych zdrojov v Cesku. Jej

préca je teda prikladom udrzateI'ného pristupu k mode a vyrobe.
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Na zéklade poznatkov, ktoré s spracované o ,,udrzatelnosti v ramci teoretickej bola
vytvorend tzv. maticu priorit (Tabulka 1), ktord umoziuje firmam uviest’ svoje priority v
oblasti udrzateI'nej mody. Podl’a tejto matice (Tabul'’ka 1) majitel’ka stadia LH identifikovala
hodnoty priorit. Vysledkom je prehl'ad hodndt udrzateIného dizajnu, ktoré povazuje
majitel’ka modneho Studia LH pre svoju tvorbu s vysokou prioritou, nizkou prioritou
a strednou prioritou.

Tabulka 1: Matica priorit Stidia LH (zdroj: vlastné spracovanie podl’a internych materialov
firmy)

Nizka Stredna Vysoka

priorita priorita priorita

Orientacia na buducnost’ X

Inovacia X

Eticky a udrzatel’ny dizajn

Idea/hlbsi vyznam

Lokalna produkcia

X X| X| X

Udrzatel’'né techniky

Univerzalnost’ X

Propagicia udrzatel’nosti X

Transparentnost’ X

Kontrola skodlivych latok X

Dlhodobé zameranie X

Environmentalne Standardy X

Ludské prava/ pracovné podmienky X

X

Podpora komunity/ integracia

Ekonomicky udrzatel’'né X

Environmentalne priatel’ské materialy X

Obnovitel’né zdroje X

Obmedzenie dopravy X

Udrzatel’na moda X

Dedicstvo X
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Nizka priorita zahfila inovaciu, univerzalnost, kontrolu Skodlivych latok, Tudské
prava/pracovné podmienky, podpora komunity/integracia, ekonomicky udrzatelné,
obmedzenie dopravy. Stredna priorita zahffa orientaciu na buducnost’ a transparentnost’.
Vysoka priorita zahiia eticky a udrzatel'ny dizajn, idea/hlbsi vyznam, lokalna produkcia,
udrzatel'né techniky, propagécia udrzatelnosti, dlhodobé zameranie, environmentalne
Standardy, environmentalne priatel'ské materialy, obnovitené zdroje, udrzatelnd moda
a dedicstvo. Tieto kategorie vyjadruju priority v suvislosti s réznymi aspektmi udrzateI'ného
pristupu §tadia LH. Stadio LH implementaciou tychto hodnét do svojho podnikania snazi

posilnit’ svoj pristup k udrzatelnému dizajnu a méde.

5.1 Analyza marketingového mixu (4P) Stadia LH

Tato kapitola je venovana analyze marketingového mixu pre Studio LH. Ciel'om analyzy 4P
(product, price, promotion, place) je preskimat, ako su tieto Styri prvky marketingového
mixu aplikované v ramci Stadia LH s dorazom na marketingovi komunikaciu (promotion).
Tato analyza pomdze identifikovat,, ktorymi komunikaénymi nastrojmi §tidio LH disponuje
a ktorymi nedisponuje. Na zéklade analyzy 4P je mozné stanovit’ priestor pre navrh inovacie

marketingovej komunikacie stidia LH.

5.2 Product

V nizsie uvedenej tabul’ke (Tabulka 2), je prevedena analyza produktu, podla teoretického
rdmca produktu v médnom segmente. Na zéklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi atribitmi
produktu §tidio LH disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne st atributy, ktorymi Stadio

LH disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 2 Analyza 4P, Product (zdroj: vlastné spracovanie podl’a internych zdrojov firmy)

Product 2021 2022
Kategorie produktu

Odev ano ano
Doplnky ano ano
Material ano ano
Kvalita

Dozivotna zaruka ano ano
Zakonna zaruka - -
Design

Estetika ano ano
Originalita ano ano
Funk¢nost’ ano ano
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Autorské materialy a techniky ano ano
Dovozové materidly a techniky - -

Trendy/sezonnost’ - -

Branding
Luxury brand - -
Premium brand - -
Mass market brand - -

Dizajn brand ano ano
Velkosti

Konfek¢éna vel'kost ano ano
Na mieru vel’kost’ ano ano
Vratenie

Pondkupny servis ano ano
Reklamacie ano ano

Disponuje: Kkategoriou odev, doplnky a material, dozivotnou zarukou, dizajnovym
spracovanim, autorskym spracovanim, funkénymi vlastnostami produktu, vyroba
v konfekénych velkostiach, vyroba ,,na mieru®, po nakupnym servisom, reklamacie.

Nedisponuje : dovozovym materialom a technikou, trendy a sezonnost, luxury brand

kategoriou, premium brand kategoriou, mass market brand kategoriou.

Odevné stidio LH ponuka produkty Vv kategorii odev, doplnky a material. Kazdy odevny
produkt ma osobitny nazov (Tabul'ka 3). Doplnky st vyrabané v ramci kategorie bytovych
doplnkov, tasiek a kozmetickych doplnkov. Material je v ponuke vo forme metrového
textilu. Kazdy produkt je navrhnuty majitel'’kou Sttidia LH, ktora je aj modna dizajnérka, Cize
sa jedna o autorské produkty s estetickou hodnotou a funkénymi vlastnost'ami. Primarnym
materidlom pre vyrobu produktov je vlna z Ceska. Majitel’ka popisuje medzi zakladné
vlastnosti tohto material, vysoki kvalitu a pevnost. Dalej opisuje dobré tepelno-izolaéné
vlastnosti, Co z tohto materialu robi idealny material pre zimny odev, ale aj pre vyssie teploty,
ked’Ze udrzuje teplo a zaroven umoznuje kozi dychat’. Okrem toho, ov¢€ia vina je prirodzeny
a obnovitel'ny zdroj, ktory je Setrny k Zivotnému prostrediu. Je biologicky odburatelny a
nezanechéva dlhodoby ekologicky odtlacok. Material je mikky a prijemny na dotyk, ¢o z
nej robi vhodny material pre typ odevu ako svetre, saka a kabaty. Ov¢ia vlna ma schopnost’
absorbovat’ a odvadzat’ vlhkost, ¢o z nej robi vhodny material aj pre Sportové oblecenie,
ked’'Ze udrzuje pokozku sucht a zabranuje prehrievaniu tela.

Odevné produkty st vyrabané v konfekénych velkostiach (XS, S, M, L, XL) a na ,,na mieru*
v ramci zédkazkovej tvorby. Pri navrhovani odevov na mieru kladie déraz na individualny

pristup ku kazdému zékaznikovi. Spolu so zakaznikom sa dohodne na poZiadavkéch,
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farbach, strihu a materiali, aby sa ¢o najlepsie zohl'adnil jeho $tyl a vkus. Doba vyroby od
navrhu po kone¢ny produkt je 14 dni. V ramci po nakupného servisu umoznuje $tadio LH
bezplatni opravu odevov a dozivotnu zaruku. V pripade neodstranitelnych vad produktu
poskytuje v ramci reklamacie vratenie penazi, alebo voucher v hodnote nakupu.

Tabulka 3 Produktové portfolio Studia LH (zdroj: vlastné spracovanie podl'a internych
materidlov firmy)

Produktové portfolio Typ Material 2021 2022
Odev

Oskar Sveter 100 % vlna | ano ano
Oskar olive Sveter 100 % vina | 4no ano
Olivié Kabat 100 % vina | éano ano
Tara Sveter 100 % vina | 4no ano
Oliver Sveter 100 % vina | 4no ano
Antoinetta Vesta 100 % vlna | ano ano
Antoinetta olive Vesta 100 % vina | 4no ano
Tara/linen edition Kosel'a 100 % TI'an ano ano
Anastazia/dress Saty 100 % an | 4no | 4no
Anastazia/ shirt Kosel'a 100 % lan ano ano
Otylie Kabat 100 % vina | éno ano
Octavian Kabat 100 % vina | 4no ano
Dopinky

Maska na spanie Kozmeticky doplnok | 100% vina | ano ano
Ofelie Bytovy doplnok 100 % vina | éano ano
Camil Taska 100 % vina | 4no ano
Material

Costel light Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Costel heavy Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Colette /grey Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Colette /green Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Celine/grey Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Celine/green Metrovy textil 100 % vina | ano ano
Celine/blue Metrovy textil 100 % vina | ano ano

* Priloha 1 predstavuje par vybranych modelov Studia LH.

5.3 Price

V nizsie uvedenej tabul’ke (Tabulka 4) je prevedena analyza ceny, podla teoretického ramca
ceny v modnom segmente. Na zaklade analyzy je vyhodnotené, akymi vlastnostami ceny
stadio LH disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne st tieto vlastnosti, ktorymi stadio LH

disponuje rozpisané detailne.
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Tabul'ka 4 Analyza 4P, Price (zdroj: vlastné spracovanie podl'a internych materidlov

firmy)
Price 2021 2022
Cenova stratégia
Pevna cenova stratégia ano ano
Dynamickad cenova stratégia - -
Zlavy
Periodické zlavy - -
Zamestnanecké zlavy - -
Klientske zl'avy - -
Specialne ponuky - -
Platobné metédy/ Credit terms
Hotovost’ ano ano
Platobné karty ano ano
Bankové prevody ano ano
Mobilné platby ano ano
Splatkové platby ano ano
Zalohové platby ano ano
Cennik/ List price
Odev ano ano
Doplnky ano ano
Metraz ano ano
UPavy/Alowances
Zlavy na cenu - -
Zlavy na kvantitu - -
Zlavy na dopravu ano ano
Zl'avy na budici ndkup - -
Incentivy a darceky ano ano

Disponuje: pevnou cenovou stratégiou, Moznost'ou platby v hotovosti, platobnymi kartami,
bankovym prevodom, mobilnymi platbami, splatkovymi platbami, zalohovymi platbami
cennikom, zl'avou na dopravu, incetiva a darc¢eky pri ndkupe.

Nedisponuje: dynamickou cenovou stratégiou, periodickymi zl'avami, zamestnaneckymi
zl'avami, klientskymi zl'avami, Specialnymi ponukami, zI'avou na cene, zl'avou na kvantite,

zl'avou na buduci nékup.

Stadio LH pracuje s pevhou cenovou stratégiou, o znamena, Ze si stanovuje stabilné a
nezmenitel'né ceny svojich produktov a sluzieb. Tato stratégia poskytuje zdkaznikom jasn
predstavu o nakladoch a cenach, ¢im sa zvySuje dovera voci spolo¢nosti. Zakaznici maji v
rdmci nakupu produktov Studia LH mnoZstvo moznosti platby. M6zu vyuzit' hotovostni

platbu, platbu platobnymi kartami, bankovy prevod, mobilné platby alebo aj moZnost’
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splatkovych platieb. Tymto spdsobom sa spolo¢nost’ snazi prisposobit’ potrebam a
preferenciam zakaznikov, zvysit' ich spokojnost’ a pohodlie pri nakupe. Dal§im vyhodnym
aspektom, ktoré stadio LH ponuka, je zI'ava na dopravu, resp. dopravu zdarma. Okrem toho,
Studio LH motivuje svojich zdkaznikov aj prostrednictvom roéznych incentiv a daréekov pri
nakupe. Studio LH malo na svoje ponukané produkty v roku 2021 a 2022 spracovany cennik
(Tabul’ka 5). Stadio LH zabezpetuje, Ze cennik je dostupny pre zékaznikov, ¢o podporuje
transparentnost’ a déveryhodnost’ spolo¢nosti. Cenotvorba produktov prebieha vypoctom
,»Naklad (1/3 material + 1/3 praca + 1/3 marza) = Cena®, to znamena ze 66 % ceny tvoria
naklady. Cenotvorba zahiha nielen ndklady na spracovanie materialu, ale aj dodato¢né
naklady spojené s etickymi a environmentadlnymi postupmi, ktoré modne studio LH zahfna
do svojho procesu vyroby. Na zéklade internych informacii stadia LH, bolo v roku 2021 60
% objednavok zakazkovych, a to v priemernej cene 26 000 K¢ v kategorii odev. A v roku
2022 90 % objednavok zakazkovych, v priemernej cene objednavky 24 000 K¢ v kategorii
odevov.

Tabul’ka 5 Cennik produktov $tadia LH (zdroj: vlastné spracovanie podl'a internych
zdrojov firmy)

Cennik / List price | Typ | Cena K& 2021 | 2022
Odev

Oskar Sveter 10 660 ano ano
Oskar olive Sveter 10 660 ano ano
Olivié Kabat 24 800 ano ano
Tara Sveter 10 360 ano ano
Oliver Sveter 6780 ano ano
Antoinetta Vesta 6240 ano ano
Antoinetta olive Vesta 6240 ano ano
Tara/linen edition Kosel'a 6560 ano ano
Anastazia/dress Saty 9700 4no ano
Anastazia/ shirt Kosel'a 9300 ano ano
Otylie Kabat 31 000 ano ano
Octavian Kabat 47 000 ano ano
Doplnky

Maska na spanie Kozmeticky doplnok 320 ano ano
Ofelie Bytovy doplnok 850 ano ano
Camil Taska 3650 ano ano
Material

Costel light Metrovy textil 1500 ano ano
Costel heavy Metrovy textil 1500 ano ano
Colette /grey Metrovy textil 1500 ano ano
Colette /green Metrovy textil 1500 ano ano
Celine/grey Metrovy textil 1500 ano ano
Celine/green Metrovy textil 1500 ano ano
Celine/blue Metrovy textil 1500 ano ano
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5.4 Promotion

5.4.1 Reklama

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka 6), je prevedena analyza komunika¢ného nastroja
»reklamy®, podla teoretického rdmca komunikacného mixu v moédnom segmente. Na
zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami reklamy stidio LH disponuje a ktorymi

nedisponuje. Nasledne su formy reklamy, ktorymi $tudio LH disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 6 Analyza komunika¢ného mixu, Reklama (zdroj vlastné spracovanie z internych
zdrojov)

Reklama 2021 | Naklady | 2022 | Naklady
K¢ K¢
Televizia - - - -
Kino - - - -
Tla¢ena reklama
Etikety ano 2900 ano 3500
Vizitky ano 2000 ano 4200
Brozary/letaky - - - -
Katalog - - -
Plagaty ano 4300 ano 6300
Reprodukcia reklam - - - -
Bilboardy - - - -
Display znacky - - - -
Display v mieste predaja - - - -
Rozhlasova reklama
Podcast - - - -
Radio - - - -
Internet
Instagram - - ano 1500
Facebook - - ano 500
LinkedIn - - - -
Youtube - - - -
Web - - - -
Celkové naklady 9200 16 000

Disponuje: tlaéenou reklamou (vizitky, etikety, plagaty), platenou reklamou na platformach
Instagram a Facebook.

Nedisponuje: audiovizualnou reklamou (televizia, kino), tlacenou reklamou
(brozury/letaky, katalog, reprodukcia reklam, bilboardy, display znacky, display v mieste
predaja), radio (podcast, radio), platenou reklamou na socialnych sietach (Linkedln,

Youtube) a webovej stranky.
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Naklady: v uvedenych nakladoch st zahrnuté vydaje na tla¢ materiadlov, graficka tpravu

a online reklamné kampane na socialnych siet’ach.

Stadio LH , disponuje roznymi formami tlaenej reklamy, vratane vizitiek, etikiet a
plagatov. Tieto tlaCené materidly slizia na propagaciu znacky a informovanie zakaznikov o
produktoch a sluzbach, ktoré spolo¢nost’ pontka. Tla¢ena reklama sa nachddza v kazdom
mieste predaja produktov stidia LH. Okrem tla¢enej reklamy $tadio LH vyuziva aj platenu
reklamu na socidlnych médiach, konkrétne na platformach Instagram a Facebook. Tieto
reklamné kampane boli cielené na konkrétne demografické skupiny alebo zaujmové
kategorie (izemie CR a skupiny so zdujmom o udrzatePna modu). Stadio LH realizovala
dve 30-diiové reklamné kampane na Instagrame, a to v januari 2022 a v marci 2022.
A tri 30-diiové kampane na Facebooku, a to v februari 2022, aprili 2022 a maji 2022.
Tieto kampane mali za ciel zvysSit' povedomie o znacke, ziskat novych zdkaznikov a

podporit’ predaj produktov a sluzieb.

5.4.2 Podpora predaja

V niZ8ie uvedenej tabul’ke (Tabul'ka 7), je prevedena analyza nastroja komunika¢ného mixu
»podpora predaja“, podl'a teoretického ramca komunika¢ného mixu v médnom segmente.
Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami podpory predaja studio LH disponuje
a ktorymi nedisponuje. Nasledne st tieto formy, ktorymi $tadio LH disponuje rozpisané
detailne.
Tabulka 7 Analyza komunika¢ného mixu, Podpora predaja (zdroj: vlastné spracovanie
podl’a internych zdrojov firmy)

Podpora predaja 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢

Techniky zamerané na cenu
Zlavy z predajnej ceny - - - -
,Dve za cenu jednej* - - - -
Vernostné karty - - - -
Techniky zamerané na prémie
Vzorky ano 450 ano 750
Darceky ano 25 000 ano 34 000
Extra zadarmo - - - -
Stutaze - -
Celkové naklady 25 450

34 750

Disponuje: technikami zamerané na prémie (vzorky, daréeky).

Nedisponuje : technikami zameranymi na cenu.
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Naklady: v uvedenych ndkladoch su zahrnuté vydaje na vyrobu vzoriek textilu, graficku

upravu a vyrobu drevenych vesiakov (Obrazok 1).

Stadio LH disponuje réznymi nastrojmi podpory predaja, ktoré majii za ciel' prilakat
zakaznikov a posilnit’ ich zaujem o produkty a sluzby. Medzi tieto néstroje patria techniky
zamerané na prémie, poskytovanie dar¢ekov k ndkupu a vzoriek materialov.

Sucast'ou balenia odevnych produktov od $tidia LH je ru¢ne spracovany dreveny vesSiak na
odev, ktory je zdobeny vygravirovanym logotypom. Té4to exkluzivna prémia ma za ulohu
podporit’ zazitok z nakupu medzi zdkaznikmi a vytvorit’ pocit osobitosti pri ich nakupe.
Okrem toho $tadio LH ponuka aj spoplatneny vzorkovnik materidlov, navrhnuty samotnym
studiom LH, umoziuje zékaznikom vyskusat’ si rozne materidly a ziskat lepSiu predstavu o
ich kvalite a vyhodach. Rozmer vzorkovnika je 21 cm x 29 cm, vo forme textilnych ustrizkov
(10 x 10 cm), ktoré st pripevnené na kartonovom podklade (Obrazok 1). Tymto sposobom
sa podporuje rozhodnutie zakaznikov a zvysuje sa ich predstava o produkte. Tieto nastroje
podpory predaja st premyslene navrhnuté s ohl'adom na potreby a o¢akavania zékaznikov

a s cielom zvysit lojalitu zdkaznikov k znacke LH.

Obrazok 1 Vzorky a daréeky (zdroj: interné zdroje firmy)

5.4.3 Public relations

V niz8ie uvedenej tabul’ke (Tabulka 8) je prevedena analyza nastroja komunika¢ného mixu
»public relations* , podla teoretického rdmca ceny v mdédnom segmente. Na zdklade analyzy
je vyhodnotené, ktorymi formami public relations s$tadio LH disponuje a ktorymi

nedisponuje. Nasledne su tieto formy, ktorymi $tadio LH disponuje rozpisané detailne.
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Tabul’ka 8 Analyza komunika¢ného mixu, Public relations (zdroj: vlastné spracovanie
podrla internych zdrojov firmy)

Public relations 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢
Tlacové balicky
Press Kits - ano
Vyrocne spravy - -
Informacné podujatia
Verejné diskusie ano ano
Semindre ano ano
Prezentécie ano ano
Budovanie vzt’ahov
Lobbying - -
Vzt'ahy s komunitou (community relations) - -
Charitativne iniciativy - -
Spoluprace
Média ano ano
Verejne zname osobnosti - -
Fotografi/stylisti ano ano
Tie -ins ano ano
Lookbook
Tlacené portfolio - -
Elektornické portfolio ano ano

Disponuje: tlatovymi bali¢kami (press-kits), informaénymi podujatiami (verejné diskusie,

semindre, prezentacie), spolupracami (média, fotografi/stylisti, tie-ins), lookbookom

v elektronickej podobe.

Nedisponuje: tlatovymi bali¢kami (vyro¢né spravy), budovanim vztahov (lobbying,

vztahy s komunitou, charitativne iniciativy), spoluprace (verejne zname osobnosti),

portféliom v tlacenej podobe.

Naklady: priame néklady sa nepodarilo zistit’, firma ich neposkytla, kvoli zloZitosti vypoctu.

Stadio LH sa z&astiuje roznorodych PR aktivit, ktoré si zamerané na propagiciu prace

a hodnét, ktoré vyznava. Medzi tieto aktivity patria:

Prezentacie:

e V Auguste 2021: na prezentacii Vogue CS x Red Salon Concept Store v Prahe sa

predstavil projekt novych tvari s ndzvom "Identita". Boli prezentované r6zne noveé

projekty na ceskej scéne.

e V Auguste 2021: na Selvedge World Fair v Londyne prezentovalo Studio LH svoju

tvorbu na medzindrodnej Urovni a zaroven usporiadalo predndsku. Tento svetovy
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vel'trh umoznil tvorcom ru¢ne vyrabanych textilii vypravat’ svoje vlastné pribehy a

zdielat’ svoje kultirne dedi¢stvo.

Tie-ins:

Média:

Projekt "NasSe vIna" vznikol v roku 2022, jeho zakladatel'kou je Linda Havrlikova,
a zaoberd komplexnym spracovanim c¢eskej ovCej viny v ramci agrokultury,
ekologie, udrzby krajiny, textilného priemyslu a dizajnu.

V marci 2022 sa Linda Havrlikova stala novym prispievatelom elektronicke;j
mesacnikovej publikacie e-ATOK Revue, ktora je vydavana Asociaciou textilného-
odevného-koziarskeho priemyslu a zaobera sa propagiciou a rozvojom textilnej
vyroby v Cesku. V e-ATOK Revue Linda zdiela svoje skiisenosti a nazory na

textilny priemysel a jeho budtcnost’, ako aj na aktudlne problémy a vyzvy v odvetvi.

V juni 2022 sa na Ceskej televizii v relacii Gejzir odvysielala reportaz o projekte
Lindy Havrlikovej s nazvom "Projekt o ¢eské vin¢ a oveckach", ktord sa zameriavala
na obnovu tradi¢nej vyroby ovéej viny a vyuzitie lokdlnych zdrojov na vyrobu
odevov.

V oktobri 2021 reportaz v radiach Podhoubi Radio Wave a Fajn Design online
prezentovali studio LH a jeho pracu v oblasti textilného dizajnu .

Rozhovor s magazinom Vogue Czechoslovakia a prispevok v Czech Design Mag
tiez prezentujuci pristup stadia LH k tvorbe a zivotnému $tylu (september 2021).

V septembri 2022 publikovala Kamila Minafikova ¢lanok na stranke Denik.cz, v
ktorom sa venovala problematike vyberu kvalitnej a cenovo dostupnej energie pre
kazdodenné potreby a oslovenym tvorcom bola aj Linda Havrlikova.

V juali 2022 bol zverejneny online rozhovor na Refresher.cz, v ktorom Lucie
Kotvalové prezentovala zivotny Styl Lindy Havrlikovej, ktord Zije na samostatne
hospodariacom statku a produkuje si vlastné potraviny, elektrinu, oble¢enic a ma

vodu zo svojej studne.

Seminare:

Marec 2021- prednaska pre seminar na Vysoké Skole uméleckoprimyslové v Praze
»Materiologie: Technologie v designu,Textil: Individudlni inovativni a udrZitelny
ptistup k jeho vyrobé a tradici v CR.“

December 2022, prednaskové bloky pre Ziakov 2.stupne zakladnych Skol.
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Press - kits:
Press - Kkits odevného stidia LH je komplexny informacény baliek, ktory poskytuje
novindrom, médidm a zainteresovanym partnerom uceleny prehl'ad o znacke LH a jej
produktoch. Tento press kit obsahuje réznorodé materidly, vratane tlacovych sprav,
obrazkovych materidlov, informacii o histérii znacky, hodnotach, filozofii, a délezitych
kontaktoch pre média. Jeho cielom je zvysit povédomi o znacke, poskytnut aktudlne
informacie a podporit’ medialnu a verejna pozornost’ odevného $tudia LH. Bali¢ek press-Kits
je vol'ne dostupny na webovej stranke stadia LH.
Verejné diskusie:
e September 2021 - prednaska pre Studentov Fakulty architektury VUT v Brné,
Experimentalni studio “Life Cycle of Wool*“ Moderovala Veronika Miskovickova a
Adam Hudec.
e Marec 2022 - v Skautskom InStitite v Prahe sa konala diskusia na tému "Odévni
pramysl vs. planeta Zemg", ktort moderovala Erika JaroSova.
e Oktober 2022 - Mal4d noc médy v Brné, Diskuzni panel na téma: Industrializace,

moderoval Svatopluk Rucka.

5.4.4 Priamy marketing

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka 9), je prevedena analyza komunika¢ného nastroja
»priameho marketingu®, podla teoretického rdmca komunikaéného mixu v moédnom
segmente. Na zdklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami reklamy Stidio LH
disponuje a ktorymi nedisponuje. Néasledne st formy reklamy, ktorymi $tidio LH disponuje
rozpisané detailne.

Tabul'ka 9 Analyza komunika¢ného mixu, Priamy marketing (zdroj: vlastné spracovanie
podla internych zdrojov firmy)

Priamy marketing

2021

Naklady
K¢

2022

Naklady
K&

Personalizované odporucania

Databaza klientov

5000

5000

CRM systémy (customer relationship systémy)

Priama poSta

Katalogy

Newsletters

5300

5900

Telemarketing

Vernostné programy

Zakaznické karty

Bodové systémy

Prémie za odporucanie

Celkové naklady

10 300

10 900
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Disponuje: databazou klientov, zasielanim ,,newsletters®.

Nedisponuje : CRM systémom, kataldgom, telemarketingom, ziadnymi vernostnymi
programami (zakaznicke karty, bodové systémy, prémiec za odporucanie).

Naklady: uvedené ndklady su vypocitané na zéklade poctu hodin vynalozenych

administraciou danej ¢innosti.

Odevné stadio LH disponuje databazou klientov, v ktorej uchovava informacie o svojich
zékaznikoch. Pravidelne zasiela newsletters, o su informacné e-maily, zédkaznikom raz za
dva mesiace. Tieto newsletters obsahuji novinky a aktuality a st posielané vo forme e-mailu
a pisaného textu, pricom nie si automatizované. Databaza klientov je vedend v programe
Excel a obsahuje informécie o preferenciach klientov, ich konkrétnych nékupoch a

kontaktnych tdajoch.

5.4.5 Osobny predaj

V nizsie uvedenej tabul’ke (Tabulka 10), je prevedena analyza komunika¢ného nastroja
,osobny predaj, podl'a teoretického rdmca komunika¢ného mixu v médnom segmente. Na
zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami reklamy Stiidio LH disponuje a ktorymi
nedisponuje. Nasledne st formy reklamy, ktorymi Stadio LH disponuje rozpisané detailne.

Tabul’ka 10 Analyza komunika¢ného mixu, Osobny predaj (vlastné spracovanie podl'a
internych zdrojov firmy)

Osobny predaj 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢
Kratkodobé
Predajné vystavy - - - -
Predajné prezentacie, showroom ano 10 000 ano 10 000
Incetivne programy - - - -
Trvalé
Predajna - - - -
Komisiondlny predaj ano 54 000 ano 79 000
Ateliér ano 5500 ano 8 900
Individudlny predaj ano 18 900 ano 25 600
Celkové naklady 88 400 123 500

Disponuje: kratkodobymi predajnymi prezentiaciami v showroomoch, trvalymi predajom

komisionalnym predajom, predajom v ateliéri a individudlnym predajom.

Nedisponuje: kratkodobymi predajnymi vystavami a incetivnymi programami.
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Naklady: uvedené naklady su vypocitané na zaklade vyske najmu za predajny priestor alebo
proviziu z komisiondlneho predaja. Naklady vynaloZzené na individualny predaj su

vypocitané na zéklade poctu hodin stravenych vykonom ¢innosti.

Odevné stadio LH disponuje réznymi spdsobmi osobného predaja, ktoré zahfiiaji
kratkodobé predajné prezentacie v showroomoch, trvaly komisiondlny predaj, predaj v
ateliéri a individualny predaj. Odevné stadio LH malo pocas rokov 2021 a 2022
komisionalny predaj v showroome "‘Backyard™ v Prahe. V tomto showroome odevné
stadio predavalo svoje produkty a ziskavalo z nich 1/3 marzZe z celkovej ceny. Okrem toho,
odevné stidio LH malo v prendjme predajny priestor v showroome **Showroomdot™ v
Prahe na obdobie troch mesiacov v roku 2022, konkrétne od marca do maja. Pocas tohto

obdobia malo §tdio LH mat’ mozZnost’ predavat’ svoje produkty v tomto showroome.

5.4.6 Online marketing a socialne média

V nizsie uvedenej tabulke (Tabulka 11), je prevedena analyza komunika¢ného nastroja
,online marketing a socialne média“, podla teoretického ramca komunika¢ného mixu v
modnom segmente. Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami online marketingu
stadio LH disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne su tieto formy online marketingu,
ktorymi Studio LH disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 11 Analyza komunika¢ného mixu, Priamy marketing (zdroj: vlastné spracovanie
podla internych zdrojov firmy)

ONLINE MARKETING A SOCIALNE MEDIA 2021 | Naklady | 2022 | Naklady
K¢ K¢

Online marketing
Webova stranka - - ano 39 600
SEO - - - -
PPC - - - -
Influencer marketing - - - -
Affiliate marketing - - - -
Chatboty a online chaty - - - -
Socialne média
Facebook 2- 440 tyz - - ano 21 200
Instagram 6 — 1320 -5280 mes ano 63 400 ano 73 400
LinkedIn 1 -220 - - ano 10 600
Tiktok - - - -
Twitter - - - -
Youtube ano 1800 - -
Celkové naklady 65 200 144 800
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Disponuje: webovou strankou, V ramci socialnych médii - Facebookom, Instagramom,
LinkedIn a Youtube.

Nedisponuje: SEO optimalizaciou, PPC reklamou, Influencer marketingom, Affilate
marketingom, Chatboty a online chaty, v ramci socialnych sieti - Tiktok, Twitter.

Odevné stadio LH disponuje viacerymi nastrojmi pre online komunikaciu a marketing,
vratane webovej stranky, obsahového marketingu a aktivity na socialnych médiach, ako su
Facebook, Instagram, LinkedIn a YouTube.

Naklady: Naklady st ur¢ené podl'a internych zdrojov Stidia LH. Predstavuji naklady na

tvorbu a spravu webovej stranky, a tvorbu a spravu obsahu na socialnych siet’ach.

Webova stranka www.lindahavrlikova.cz bola zalozend v roku 2022 a pontika obsah

rozdeleny do Siestich hlavnych sekcii :

e ,Domov“ je domovskom strankou webu, na ktorej je titulna fotografia najnovsiecho
produktu s kolonkou ,,objavte vilemu*, kde po kliknuti nastane presmerovanie na
stranku produktov. Pod titulnou fotografiou st umiestnené dalSie fotografie
produktov a pridany popis o materialy, ktory je pre Stidio LH charakteristicky.
Nasleduje video, ktoré dokumentuje proces vyroby tohto materialu. Pita webu je na
vSetkych strankach rovnakd. Obsahuje odkazy, ktoré su identické s hlavickou
a d’alsie sekcie, ktoré popisuju ochranu osobnych udajov (,,ochrana osobnych
udajov®) , dalej predajné miesta (,,obchody®), stranku, kde je mozné zaziadat
o0 odosielanie newslettera (,,odber noviniek), odkaz ktory presmeruje navstevnikov
na instagramovy profil stadia LH (,sledujte ma*“), informacie o postupe
objednavania produktov a kontaktné udaje (,,ako objednavat™).

o ,,Pribeh® je stranka, ktorad popisuje zdkladné informdcie o zakladatelke Stadia LH,
hlavné motto a ikonu s presmerovanim na instagramovy profil.

e ,,Bio* je stranka, ktora by sa dala pomenovat’ ako blog. Tato stranka obsahuje kratke
prispevky o ¢innosti Stidia LH v chronologickom slede. Tento blog ma informativny
charakter, nie je interaktivny.

o ,Média“ tato stranka zdiela vSetky PR aktivity Stadia, ktoré su prepojené odkazom
na stranky konkrétnych médii. Jedna sa o reportaze, rozhovory, ¢lanky informujice

Siroku verejnost’ o ¢innosti Stadia LH.
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e ,Produkty” je stranka, ktora je rozdelena do troch podstranok (odevy, doplnky,
stikno), kazda podstranka obsahuje zoznam produktov, ktoré ma studio LH v ponuke
Vv danej kategorii S popisom a moznost'ou objednania si cez objednavkovy formular.
e ,, Kontakt“ odkazuje na dolezité kontakty Studia LH pre média, zakaznikov. A tiez
odkaz na stiahnutie ,,press kit prostrednictvom ikony.
Na zéklade analyzy dat z Google Analytics za rok 2022 bolo zistené, ze vacSina navstev
pochadza z vyhladavacov (38 %) a socidlnych sieti (27 %), s vicSinou pouZzivatelov
pristupujucich cez mobilné zariadenia (64 %). Navitevnost’ z Ceska tvorila 91 %, pri¢om
vel'ky podiel pochadza z Prahy (42 %). Z objednavok cez web boli 80 % z kategorie
doplnkov, z ktorych 80 % bolo zadanych zenami.

Instagramovy profil www.instagram.com/lindahavrlikova/ odevného studia LH bol
zalozeny v roku 2018 a sluzi ako komunika¢ny kanal pre prezentaciu produktov. Profil je
najviac sledovany Zenami vo veku 25 - 34 rokov, vi¢sina sledovatel'ov pochadza z Ceska
(75 %) a Slovenska (24 %). Stadio LH sa snazi zvysit’ interakciu so sledovatel’mi pomocou
pribehov a pravidelne zdiel'a novinky z produkcie a procesu tvorby. Z analytickej aplikécie
navstevnosti socialnej siete ,,Meta Business Suite* je zrejmé, Ze prispevky vo forme videa
maji vacsi podiel zasiahnutych ucétov (82 %). Celkova aktivita sledujucich profilu sa
pohybuje na urovni 5 % a pocas roku 2022 sa stranka podarila oslovit’ viac ako 29 tisic
uzivatel'ov, z ktorych 2 % vykonalo nejakt konverziu.

Facebook stranku www.facebook.com/profile.php?id=100083361216223 pouziva $tudio

LH ako svoj firemny profil. Profil bol zalozeny v roku 2022 a prvy prispevok bol uverejneny
7.5.2022. Prispevky st pridavané sporadicky v priemere raz za mesiac. Facebook profil je
interaktivna stranka, to znamena, Ze je moznost pridavania komentarov a reakcii na
prispevky . Ku diiu 25.7.2023 mal profil 25 sledovatel'ov a zverejnenych 20 prispevkov.

LinkedIn profil www.linkedin.com/in/linda-havrlikova-710431230 Lindy Havrlikovej je

vizitka jej kariéry a aktivit v oblasti modného dizajnu a udrzatel'nej mody. Profil je
Struktirovany a obsahuje relevantné informécie a jasne zdoraziuje jej profesionalny postoj
a snahu prispiet’ k trvale udrzateI'nému priemyslu mody. V ramci pracovnych skusenosti je
zrejmé, Ze sa intenzivne angazuje v oblasti udrzate'nej mody a textilného priemyslu. Je
spoluzakladatel’kou spolo¢nosti NASE VLNA, ktora sa zaobera komplexnym spracovanim
Ceskej ovcej viny a jej vyuzitim v textilnom priemysle a dizajne.

Dalsou délezitou pracovnou poziciou je ,,vyskumni¢ka a pedagogicka® v ATOK - Asociacia

textilného-odevného-koziarskeho priemyslu. Tato organizacia jej poskytuje platformu pre


http://www.facebook.com/profile.php?id=100083361216223
http://www.linkedin.com/in/linda-havrlíková-710431230
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MODISTO Project (standing for Sustainable Fashion and Design), kde sa ststred’'uje na
propagéciu udrzatel'nej mody a rozvoj cirkularnej ekonomiky v textilnom priemysle. Dalej
sa aktivne venuje tvorbe a modnemu dizajnu vo vlastnom ateliéri ,,Linda Havrlikova
STUDIO".

V sekcii  ,,vzdelanie* je uvedené, ze je doktorandkou na Vysokej skole
umeleckopriemyselnej v Prahe s odborom Mdédna tvorba. Sti¢asne ma magistersky titul z
rovnakej oblasti a bakalara z Textilného a odevného navrharstva z Technickej univerzity v
Liberci. V ramci zverejnenych prispevkov sa venuje propagacii ¢innosti $tudia LH, od roku
2022 bolo celkovo zverejnenych 19 prispevkov, ktoré su interaktivne.

Youtube kanal https://www.youtube.com/@lindahavrlikova5672/featured bol zalozeny

Vv januari 2013. Od tohto dna bolo na kanal celkovo nahranych 5 videi a ziskal 7 odberatel'ov
(k 28.7.2023), tento obsah je interaktivny. Domovska stranka profilu nedokaze
personalizovat’ obsah pre novych a opakujucich sa navstevnikov. Nastavenia profilu
nepouzivaju odkazy na d’al§ie média, ktoré firma vyuziva v ramci svojej online komunikécie.
Analyza obsahu ukdzala, Ze vided nie s pravidelne aktualizované a najstarsie video bolo

pridané v roku 2020. Po obsahovej stranke je mozné vided zaradit’ do dvoch kategorii:

e Reprezentativne videa ktoré dokumentuju proces spracovania ovcej viny na textil
a hodnoty firmy, zodpovedny pristup vo¢i zivotnému prostrediu.

e Produktové videa, ktoré dokumentujui produkty a maji propagacny charakter.

5.4.7 Events a Exhibitions

V nizsie uvedenej tabulke (Tabulkal?) je prevedena analyza komunikaéného nastroja
»Events a Exhibitions®, podl'a teoretického ramca komunika¢ného mixu v moédnom
segmente. Na zéklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami reklamy S$tadio LH
disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne su eventov a exhibitions, ktorymi §tadio LH
disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 12 Analyza komunika¢ného mixu, Events a Exhibitions (zdroj: vlastné
spracovanie z internych zdrojov firmy)

Exhibitions a events 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢

Vystavy/ Exhibitions

Showroom - - - -

Vel'trhy ano * - -

Galérie/vystavné priestory ano * - -

Events

Externé aktivity - - - -
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Interné aktivity - - - -
Festivaly - - - -
Zabava - - - -
Vernisaz - - - -

Disponuje: prezentaciou vo vystavnych priestoroch, i¢ast'ou na vel'trhu.
Nedisponuje: eventami (externé aktivity, interné aktivity, festivaly, zabava a vernisaze),
prezentaciou v showroome pre vystavné ucely.

Naklady: informacie o nakladoch neboli firmou poskytnuté (*).

Odevné studio LH v ramci Gcasti na vel'trhoch a vystavach sa odevné §tidio LH prezentovalo
prostrednictvom viacerych akcii. Medzi tieto aktivity patria:

V auguste 2021 sa stadio LH prezentovalo na veltrhu STYL A KABO v Brne, kde
prezentovalo svoju tvorbu pod zastitou Asociacie textilného-odevného-koziarenského
priemyslu (ATOK). Tento vel'trh prebiehal od 21.8 —23.8.2021 na brnianskom vystavisku,
zUcCastnilo sa ho cca 400 znaciek. Kazdy den prebiehali az Styri prehliadky, ktoré boli uréené
nielen pre obchodnikov a nakupcov, ale aj pre Sirokt verejnost’. Sucast'ou vystavy STYL je
tiez prezentacia bizutérie a d’alSich doplnkov k obleceniu. Vystava KABO je zamerana na
obuv. Poskytla odborné prehliadky domacich aj zahrani¢nych vyrobcov obuvi, kozeného
tovaru a d’al$ich doplnkov. Na vystave svoje tvorby predstavili nielen samotni vyrobcovia
obuvi, ale aj doméci distributori svetovych znaciek. Néavstevnost’ v priebehu 3 dni bola
priblizne 9000 l'udi.

V januari roku 2021 sa stadio LH sa zucastnilo vystavy klauzurnych prac s ndzvom
""Sustainable Wool™* v spolupraci s Mdodnim ateliérom pod vedenim MgA. Pavla Ivanéice
na Vysokej skole umeleckopriemyselnej v Prahe (UMPRUM). Studenti Ateliéru modnej
tvorby mali za lohu vytvorit’ vrchny odev s pouzitim danych materialov, ktory by zlucil
tradiéné remesla, funkcnost’ a esteticku trvanlivost. Kazdy Student pristupil k tvorbe s
ambiciou navrhnut’ a vytvorit’ odev zodpovedny voci spolo¢nosti a Zivotnému prostrediu.
Ddlezitou sucastou procesu sa stala praca so strihom a formou s ohl'adom na minimalizaciu
odpadu. Vysledkom bola kolekcia odevov z autorskych vinenych tkanin Lindy Havrlikovej,
¢im prezentovali jej tvorbu textilu na tejto vystave. Tato vystava trvala Styri dni a bola

organizovana v Prazskej trznici.
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Obrazok 2 Vystava ,,Sustainable Wool* (zdroj: interny zdroj firmy)
5.4.8 Mobilny marketing

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka 13), je prevedena analyza komunika¢ného néstroja
»mobilny marketing*, podl'a teoretického ramca komunikacného mixu v médnom segmente.
Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami mobilného marketingu Studio LH
disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne st tieto mobilného marketingu, ktorymi stidio
LH disponuje rozpisané detailne.
Tabulka 13 Analyza komunika¢ného mixu, Mobilny marketing (zdroj: vlastné
spracovanie z internych zdrojov firmy)

MOBILNY MARKETING 2021 | Naklady | 2022 | Naklady
K¢ K¢

Offline
SMS marketing - - - -
MMS marketing - - - -
QR kody - - - -
Online
Aplikécie - - - -
Responzivny dizajn ano ano
Geotargeting/lokalizcia - - - -
Push notifikacie ano ano
Mobilné hry a sitaze - - - -

Disponuje: optimalizaciou webovej stranky pre mobilné zariadenia, push notifikaciami.
Nedisponuje: sms marketingom, mms marketingom, QR kodmi, aplikaciami, vyuzivanim

geotargetingu, mobilnymi hrami a stitazami.
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Naklady: Optimalizacia www pre mobilné telefony bola zahrnuta v celkovej cene webovej
stranky, ktord je uvedend pri nastroji ,,online marketing a socidlne média“. Naklady
Vv suvislosti s push notifikdciami firma neposkytla. (*).

Responzivny dizajn Studia LH je implementovany a spravne nastaveny pre kazda
kategériu. Webova stranka Studia LH sa automaticky prispdsobuje roznym velkostiam
obrazoviek a zariadeniam. Obrazky a média su optimalizované pre rychle nacitavanie na
vSetkych typoch zariadeni. Ich velkost’ a rozliSenie st prispdsobené pre mobilné zariadenia,
aby sa minimalizovalo mnozstvo dat, ktoré musia byt’ prenesené. To zabranuje zbyto¢nému
oneskoreniu nacitavania a zlepsuje celkovu rychlost’ stranky. Text a fonty st dobre ¢itateI'né
a l'ahko rozpoznatel'né na mensich obrazovkach. Vsetky interaktivne prvky, ako su tlacidla
a formuldre, si dobre funkéné a jednoducho ovlddateI'né na rdéznych zariadeniach.

Nastavenie responzivneho dizajnu prebiehalo v ramci baliku realizacie webu od spolocnosti

Media Heroes. (Obrazok 3)

.

Obrazok 3 Ukazka responzivneho dizajnu www studia LH (zdroj: interny zdroj firmy)

Vyuzitie nastroja ,,Push notifikacii® stadio LH umoznuje na svojom instagramovom
profile. Prostrednictvom funkcie ,stories* pridava kratke vided, fotografie a ,reels* od
majitel’ky Stadia, ktora zije na usadlosti a vytvara tak autenticky obsah o ¢innostiach studia

LH pre sledovatel'ov. Tieto ,,stories trvaji priblizne 2 minuty a su vidite'né 24 hodin na
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socialnej sieti Instagram. Sledovatelia profilu si moézu dobrovol'ne bez poplatku nastavit’
funkciu ,,push notifikacii®, ktora ich bude upozornovat’ o kazdom novo pridanom prispevku
V ramci ,,stories®. Tieto push notifikdcie ma nastavené aj majitel’ka profilu Studia LH, ktoré

upozoriiuju o kazdom novom komentari, likes, alebo inej ,,reakcii* na prispevky.

5.4.9 Corporate identity

V nizsie uvedenej tabulke (Tabulka 14), je prevedend analyza komunika¢ného néstroja
,,corporate identity (d’alej CI), podl'a teoretického ramca komunika¢ného mixu v médnom
segmente. Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi zlozkami CI stidio LH disponuje a
ktorymi nedisponuje. Nasledne su tieto zlozky CI, ktorymi $tudio LH disponuje rozpisané
detailne.

Tabulka 14 Analyza komunika¢ného mixu, Corporate identity (zdroj: vlastné spracovanie
z internych zdrojov firmy)

CORPORATE IDENTITY 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢
Corporate design
Logo ano 20 000 ano *
Formulare - - - -
Vizitky ano 1 800 ano *
Pismo - - - -
Farby - - - -
Corporate behaviour
Eticky kodex - - - -
Corporate social responsibility (CSR) ano * ano *
Transparetnost’ a zodpovednost’ ano * ano *
Corporate communication
Interna komunikacia ano 52 800 ano 52 800
Externa komunikacia ano 21 200 ano 21 200
Krizova komunikacia - - - -
Celkové naklady 95 800 74 000

Disponuje: Corporate designom (logo, vizitky), Corporate behaviour (CSR, transparentnost’
a zodpovednost’), Corporate communication (internd a externd komunikécia)

Nedisponuje: Corporate designom (formulare, pismo, farby), Corporate behaviour (Eticky
kédex), Corporate communication (krizova komunikécia).

Naklady: Uvedené naklady su podl'a hodinovej sadzby a ¢asovej naro¢nosti, ktora bola pri
vykonavani tychto ¢innosti. Naklady spojené s corporate design a corporate behaviour

neboli §tidiom LH poskytnuté (*).
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Stadio LH disponuje logotypom, ktory je tvoreny z inicialov mena majitel’ky §tidia LH.
Logo je l'ahko indifikovate'né, nemd definovanu farebnti schému a design manual. Typ
pisma a design loga je rovnaky na kazdom propaga¢nom materialy Stadia LH (vizitky,

vzorkovnik, etikety). Celkovy Corporate design stadia LH je teda konzistentny.

Obrazok 4 Logo studia LH (zdroj: interny zdroj firmy)

Analyza Corporate Behaviour stadia LH udrzatel'nej mody sa vyznacuje silnym zavizkom
voc¢i hodnotam Corporate Social Responsibility (CSR). Svojim pristupom k mode sa
zavdzuje ku kladnému dopadu na spolocnost’ a zivotné prostredie. Jednym z hlavnych
pilierov CSR stratégie $tudia je etické ziskavanie surovin a udrzatelna vyroba. Stadio LH
prejavuje svoju angazovanost prostrednictvom transparentnosti voc¢i zakaznikom a
verejnosti. Na webovej stranke a socialnych médiach pravidelne zdiel'a informacie o tom,
kde a ako ziskava suroviny, ako spracovava materialy, a aké ekologické opatrenia prijima v
procese vyroby. Z hladiska transparentnosti $tudio zdiela informdacie nielen o svojich
pozitivnych tspechoch a tsili, ale aj o prekézkach a vyzvach, s ktorymi sa stretdva v snahe
byt’ eSte udrzatelnejSim.

Interna komunikacia Stidia LH je zorganizovana a efektivna. Prostrednictvom rdznych
komunika¢nych kandlov, ako st maily, WhatsApp a telefénne hovory, spolupracovnici maji
moznost’ rychlo a efektivne komunikovat’ medzi sebou. Komunikacia je plynuld a umoziuje
rychle rieSenie otazok a problémov. E-mailové komunikacie a spravy v WhatsApp je mozné
archivovat’, ¢o umoziuje jednoduchsie vyhladavanie a ndjdenie dolezitych informécii.
Pouzitie tychto kanalov zabezpecuje sukromie a bezpec¢nost’ informdcii, co je doleZité najma

pri citlivych datach a informaciach.
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Externa komunikacia Studia LH je v podobe medidlnych vystupov a odrazaju jeho
zameranie na udrzatelni modu a transparentnost. V médiadch sa zdoraznuje pouzivanie
Ceskej ovcej viny z lokalnych zdrojov. Vystupy zdoraziiuji, ze naklady na Ceské vinené
odevy zo stadia LH su vyssie, ale zdoraziiuju ich vysoku kvalitu a trvanlivost. Toto sa

prezentuje ako dlhodoba investicia do odevu, ktory ma dozivotnu zaruku.

5.4.10 Packaging

V nizsie uvedenej tabul'ke (Tabulka 15), je prevedena analyza komunika¢ného néstroja
,Packaging®“, podla teoretického ramca komunika¢ného mixu v moédnom segmente. Na
zaklade analyzy je vyhodnotené, akymi zlozkami ,,packagingu stidio LH disponuje a
ktorymi nedisponuje. Nasledne su tieto identifikované zlozky obalu, ktorymi $tidio LH

disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 15 Analyza komunika¢ného mixu, Packaging (zdroj: vlastné spracovanie z
internych zdrojov firmy)

PACKAGING 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢

Corporate indetity

Logo ano 500 ano 600

Nézov znacky ano ano

Farby - - - -

Informacné prvky

Informécie o materialy ano ano

Informacie o uzivani ano 1200 ano 1600

Informécie o pévode ano ano

Informacie o velkosti ano ano

Design obalu

Funk¢ny design ano 2500 ano 3500

Ergonomicky design - - - -

Branding - - - -

Celkové naklady 4 200 5700

Disponuje: Corporate identity na obale (logo, nazov znacky), informaénymi prvkami
(informécie o materialy, uzivani, povode a velkosti), design obalu ma funkény design.
Nedisponuje: Corporate identity (definovanou farebnou schémou), ergonomickym
designom, brandingom v ramci obalu.

Naklady: uvedené néklady su néklady, ktoré vznikli v rdmci vyroby textilnych nasiviek,

etikiet a obalového materialu.
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Stadio LH v ramci komunikaéného néstroja ,,packaging® pouziva textilné nasivky, ktoré st
fixne pripevnené k produktu a obsahuju ikony, ktoré zobrazuju ako produkt uzivat' , nazov
znacky, nazov materialu. Etikety su v papierovej podobe pripevnené k odevu, obsahuju
konkrétny nazov produktu, podrobné informacie o povode produktu acenu produktu.
Obalovy material su kartonové krabice a hodvabny papier, alebo taska z recyklovaného

papiera. (Obrazok 5)

+HINDA HAVRLIKOVA

Janov

=2AEAC

CIETA VLNA

Obrazok 5 Textilna nasivka a etikety $tadia LH (zdroj: interny zdroj firmy)

5.4.11 Word of mouth (WOM A eWOM)

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka 16), je prevedena analyza komunika¢ného néstroja

,»mobilny marketing®, podl'a teoretického ramca komunika¢ného mixu v médnom segmente.

Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi formami mobilného marketingu studio LH

disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne st tieto mobilného marketingu, ktorymi $tadio

LH disponuje rozpisané detailne.

Tabul’ka 16 Analyza komunika¢ného mixu, Mobilny marketing (zdroj: vlastné spracovanie
z internych zdrojov firmy)

Word of mouth 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢
Referencie a odporucania - -
Ambasadori znacky - -

Nazorovy lidri ano ano
Modne blogy - ano
Web - -
Socialne média

Komentare ano ano

Oznacenia (hashtag) ano ano
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Lajky (likes)
Uzivatel'sky generované obsahy

ano
ano

ano
ano

Disponuje: WOM - prostrednictvom nazorovych lidrov, médnych blogov, socialne média
(komentare, oznacenia, lajky, uzivatel'sky generované obsahy).

Nedisponuje : zverejnenymi referenciami a odporacaniami, ambasadormi znacky.
Néklady: Naklady nie st uvedené, ked’ze pri WOM nevznikaju.

V ramci prednaSok o dizajne na Vysokej Skole umeleckopriemyselnej v Prahe prednasa
0 tvorbe stidia LH Lada Hubatova Vackova, ktora sa radi do kategorie ,,ndzorovy lidri*.
¢innost’  $tudia slowfemme.com

Dalej je LH popisana na moddnom blogu

(https://www.slowfemme.com/kde-nakupovat-slowfashion). V nizSie uvedenej tabulke

(Tabul’ka 17) je zobrazeny pocet interaktivnych reakcii na socialnych sietach v jednotlivych
kategoriach za rok 2021 a 2022. Najvyssia aktivita je zaznamenana na instagramovom

profile stadia LH, kde ziskava aj najvyssi pocet reakcii od sledovatel'ov a navstevnikov.

Tabulka 17 Analyza WOM, socialne média (zdroj: vlastné spracovanie z internych zdrojov

firmy)
Socialne Komentar Lajky Oznacenia | UZivatel’sk
média e (likes) gen. obsah
Facebook - 27 - -
Instagram 82 5200 49 22
LinkedIn - - - -
Youtube 0 3 -

5.4.12 Visual merchandising

V nizsie uvedenej tabulke (Tabulka 18), je prevedend analyza komunika¢ného néstroja
,visual merchandising®, podla teoretického ramca komunikaéného mixu v modnom
segmente. Na zéklade analyzy je vyhodnotené, ktoré zlozky visual merchandisingu (VM)
Stadio LH pouziva a ktoré nepouziva. Nasledne su zlozky VM, ktorymi §tidio LH disponuje
rozpisané detailne.

Tabul'ka 18 Analyza komunika¢ného mixu, Visual merchandising (zdroj: vlastné
spracovanie z internych zdrojov firmy)

Visual merchandising 2021 Naklady 2022 Naklady
K¢ K¢

Makro pohlad

Rozlozenie priestoru ano ano

Skusenost’ so znackou ano ano

Sprievodca obchodom ano ano
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Komunikaény ndstroj ano ano
Obchodny nastroj ano ano
Marketingové prilezitost’ ano ano
Zabava ano ano
Umenie / kreativita ano ano
Mikro pohPad

Na vysokej urovni

Na urovni oci ano ano
Na irovni zeme ano ano
Vykladny priestor ano ano
Sluzobné priestory

Celkové naklady 25 000 35000

Disponuje: Vsetkymi zlozkami ,,makro pohl'adu‘ a par zlozkami ,,mikro pohl'adu‘.
Nedisponuje : Zlozkami z ,,mikro pohl'adu® ( na vysokej Grovni, sluzobné priestory).
Naklady: Uvedené naklady si vyclenené na cas straveny inStalaciou v priestoroch

a nakladmi na pouzité komponenty VM.

Stadio LH pouziva mnohé zo zloziek visual merchandisingu. Ako je vidiet na nizsie
uvedenom obrazku (Obrazok 6) pracuje s priestorom a kompozi¢ne rozmiestni produkty.
Zakaznici si maju moznost’ si produkt vyskusat’ a hmatom preskiimat’ material. V predajnom
priestore je vzdy pritomny ,,sprievodca obchodom®, ktory poskytuje zékaznicky servis.
V ramci inStalacie produktov su vyuZzité komunikacné nastroje - popis, cenovky, plagaty,
etikety, digitalne obrazovky, vzorkovniky. Produkty st vystavované na urovni o¢i, zaroven
sa pracuje aj s plochou na Grovni zeme a vykladnym priestorom obchodu. Celkova instalacia
vyuzivanie prvkov nastroja VM je vyuzité tak aby pozorovatel'ovi poskytli nielen ndkupny

ale aj esteticky/zabavny zazitok.

Obrazok 6 Visual merchandising stidia LH (zdroj: interny zdroj firmy)
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55 Place

V niz8ie uvedenej tabulke (Tabulka 19), je prevedena analyza miesta, podl'a teoretického
ramca miesta v modnom segmente. Na zaklade analyzy je vyhodnotené, ktorymi atributmi
miesta stadio LH disponuje a ktorymi nedisponuje. Nasledne su atributy, ktorymi studio LH

disponuje rozpisané detailne.

Tabulka 19 Analyza 4P, Place (zdroj: vlastné spracovanie z internych zdrojov firmy)
PLACE 2021 2022

Predajné kanaly
Maloobchod - -

Velkoobchod - -

E-commerce 4no ano
Iné formy ano ano
Logistika
Kuriérske sluzby ano ano
Vydajné miesto - -

Skladovanie
Metody riadenia zasob - -
Predikéné modely - -
Inventarne systémy - -

Disponuje: Predajnymi kanalmi (e-commerce, iné formy) a kuriérskymi sluzbami.
Nedisponuje: Predajnymi kanalmi v maloobchode a velkoobchode, vydajnym miestom
avramci skladovania (metddami riadenia zasob, predikénymi modelmi, invetarnymi

systémami).

Stadio LH vyuziva v ramci predajnych kanalov priestory showroomu, ktoré poskytuju
moznost’ prendjmu miesta pre ucely predaja. Pre ucely doru¢ovania tovaru vyuziva Studio

LH kuriérske sluzby. Produkty skladuje v skladovych priestoroch ateliéru v Janove.

Predajné kanaly:

e Showroom ,,Backyard“ sidli na adrese U Obecniho dvora 2, 110 00 / Praha 1,
otvaracia doba je od 11 hod. do 19 hod. poc¢as pracovnych dni. BackYard je kreativne
miesto, kde sa stretavaju dizajnéri, Sperkari a modni navrhari. Pontika showroom,
dielne, ateliéry, prehliadky a prezentacie novych kolekcii, ako aj priestor pre
skuSanie odevov a oddych.

e Shovroom ,,Showroomdot* sidli na adrese Klimentska 3/ Praha 1, otvaracia doba

je od 11 hod. do 19 hod. kazdy den. Showroomdot je spolo¢nym projektom 6smich
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¢eskych dizajnérov a jednej mad’arskej znacky, ktory posobi od roku 2015. Ponuka
rozmanity sortiment od odevov, Sperkov, obuvi, kabeliek az po okuliare a bytovy
dizajn. Showroomdot pravidelne host'uje (kazdé tri mesiace) aj d’alSie znacky, ktoré
predstavuju svoje najnovsie kolekcie.

e E-commerce - online je mozné si objednat’ produkty Stadia LH len prostrednictvom

stranky www.lindahavrlikova.cz, kde pri kazdom produkte je na vyplnenie

objednavkovy formular a s poznamkou, ze odpoved’ obdrzia zédkaznici do 48 hodin.
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6 ANALYZA KONKURENCIE

V nasledujucej kapitole je prostrednictvom benchmarkingu uréena trhova pozicia vybranej
spolo¢nosti. Trhova pozicia bude uréend pomocou systematického porovnavania
hodnotiacich kritérii s konkurenciou vybranej spolocnosti. K analyze bola zvolena
konkurencia na zéklade konzultacie s majitel’kou stidia LH. V uvode kapitoly je spracovana

kratka charakteristika konkurenc¢nych firiem, nasledne je prevedena benchmark analyza.

6.1 Nehera

https://nehera.com/

NEHERA je nezavisla slovenska znacka, ktora ozivila dedi¢stvo sldvnej ¢eskoslovenskej
znacky z 30. rokov 20. storoc¢ia. Sucastou NEHERA je funkény komfort a nad¢asovost’
dizajnu akvalita materialov. Kultira NEHERA propaguje spontannost’, vitalitu
a udrzatelnost. NEHERA je luxusnd znacka a zahffia vSetky dimenzie udrZatelnosti:

ekologické, socidlne a ekonomické sucasne.

6.2 Kristina Sipulova

https://kristinasipulova.com/

Kristina Sipulova (1991) je absolventkou magisterského $tudia v Ateliéri textilnej tvorby na
Vysokej $kole vytvarnych umeni v Bratislave (2012 — 2018), Kristina Sipulova udrzuje
remeselnu prax blizko svojho rodného mesta na vidieku na Slovensku a vytvéra
minimalistické kolekcie, ktoré odrazaju prostredie a kultaru. Jej kolekcia kombinuje umenie
tradiéného tkania a inych remesiel s modernym pristupom k slow fashion. Sipulova ma za

ciel’ zachovat’ a povzniest’ remeselné dedi¢stvo regionu - a Zivotny §tyl, ktory predstavuje.

6.3  Sisterconspiracy

https://sistersconspiracy.cz/
Znacku SISTERSCONSPIRACY zalozili v roku 2005 Alice Klouzkova a Jana Jetelova,

absolventky prazskej Vysokej Skoly umeleckopriemyselnej. Od zaciatku sa zameriavali na
mddnym panskym oble¢enim, ktoré aj po desiatich rokoch tvori hlavny portfolio znacky.
Postupne vsak doplnili svoje kolekcie aj o damske modely. Tvoria malé kolekcie s
limitovanym poétom produktov vyrobenych iba v Ceskej republike. Va¢§ina materialov,
ktoré pouzivaju, je tiez vyrobena v CR alebo v Eurdpske;j tnii. Spolupracuju s vynikajicimi

kraj¢irmi a malymi miestnymi firmami, dbaju na poctivé remeslo a precizne krajc¢irske
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spracovanie, s dorazom na perfektny strih a originalne detaily. Ich tvorba sa pohybuje na

hrane medzi elegantnym a casual $tylom.

6.4 Tereza Rosalie KladoSova

https://shop.terezarosaliekladosova.com/

Tereza Rosalie KladoSova je mdédnou navrharkou, umelkyiiou a absolventkou Akadémie
vytvarnych umeni, architektiary a dizajnu v Prahe. V roku 2019 ziskala cenu pre NajlepSiu
navrharku a NajlepSiu médnu navrharku roka 2018 na ¢eskych Grand Design Awards.
Tereza vyraba svoj vlastny udrzatel'ny materidl z pozostatkov merino viny a vytvara vSetky

potlace a vzory vo svojom stadiu.

6.5 Benchmark analyza

V ramci benchmarkingu bolo vybranych 9 hodnotiacich kritérii, ktorym bola uréena
dolezitost’ (bodové hodnotenie). S cielom eliminovat’ subjektivitu autora prace, hodnota
jednotlivych kritérii bola stanovend na zaklade konzultacie s majitelom spoloc¢nosti. Za
kritéria boli povazované jednotlivé néstroje marketingového mixu, ktoré su pre majitel’ku
studia LH smerodajné. Na hodnotenie bola pouzita stupnica s bodovym ohodnotenim od 1
do 5. Hodnota 5 znamena vynikajiice hodnotenie, 1 znamend nedostato¢né hodnotenie.
Hodnota 0 znadi, Ze firma nespiiia dané kritérium (nevyuziva dany néstroj alebo neposkytuje
sluzbu). Vysledky benchmarkingu su zobrazené v tabulke. Vstupné tdaje o $tidiu LH a jej
konkurentoch boli ¢erpané zuvedenych webovych stranok konkurenénych firiem

a z internych zdrojov Studia LH. Uvedené tidaje st spracované ku ditu 29.7.2023.

Tabulka 20 Benchmark analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Kitérium Stidio LH Nehera K. Sisterconspiracy | T.R.
Sipulova KladoSova

Product

Mnozstvo kategorii 5 5 3 4 4

Miera ,,customizacie 5 0 0 5 5

Price

Zlavy 0 5 0 0 3

Cenova relacia 3 2 3 5 2

Place

E-commerce 3 5 4 4 4

Kamenna predajna 2 5 0 5 3

Promotion

WWW 3 5 3 3 3

Socialne siete 3 5 3 5 4

Udrzatel'nost’ 4 5 5 3 3

Celkom 28 37 21 34 31
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6.6 Vyhodnotenie benchmark analyzy

Vyhodnotenie benchmarkingu ukazuje, ze znacka Nehera dosiahla najlepSie celkové
hodnotenie 37 bodov a najniZzsie bodové skore ziskala K. Sipulova. Stiidio LH sa umiestnilo
na 4 mieste oproti konkurentom. Najniz§ie hodnotenie ziskalo v kategoriach Price (Zl'avy),
ked’Ze neposkytuje Ziadne cenové ulavy na cene produktov. Dalej malo velmi nizke
hodnotenie (2) v kategorii Place (kamenna predajia), ked’Ze nedisponuje vlastnou kamennou
predajiiou alebo vlastnym shovroomom. V kategorii predaja e-commerce ziskalo najslabsie
hodnotenie oproti konkurencii, kedze www stranka nedisponuje e-shopom ale len
kontaktnym formuldrom pre objednanie, nie je mozna platba online. NajvysSie hodnotenie
Vv tejto kategoérii ziskala znacka Nehera, ktord disponuje najvac$im mnozstvom funkcii
vramci e-shopu (filtracia, zoom, platba kartou, volba velkosti, registracia uctu).
V kategoriach Promotion (www a socialne siete) ziskalo §tidio LH priemerné hodnotenie,
ked'Zze je sice zastupené na viacerych socidlnych sietach, ale prostrednictvom webovej
stranky ma spristupneny len instagramovy profil, kde je aj najaktivnej$i v pridavani
prispevkov. Rovnaké hodnotenie ziskalo aj v kategorii Price (cenova relacia), ked’Zze ponuka
produktov nie je spomedzi konkurentov najviac cenovo prijatel'na z pohl'adu zékaznika, ale
nie je ani najvyssou cenovou ponukou.

V ramci Promotion (udrzatel'nost) ziskalo Studio LH jedno z najvys$sich hodnoteni (4), ale
nie najvysSie (5), kedZe nedisponuje na webovej strdnke samostatnou sekciou

119

,udrzatel'nost™ ako konkurenti s najvy$Sim hodnotenim. NajlepSie obstalo Stadio LH
Vv kategorii Product (mnozstvo kategérii, miera customizacie), ked’ze pontka okrem odevov
aj doplnky a metraz, ¢o predstavuje vacsi zaber oproti niektorym konkurentom.

Na zéklade analyzy benchmark by sa S$tidio LH malo zamerat VvV ramci marketingovej
komunikacie na posilnenie propagacie udrzatel'nosti v online marketingu a socialnych sieti.

Ked'Ze by sa v tomto smere mohla maximalne vyrovnat svojim konkurentom a ziskat’ aj

konkuren¢nu vyhodu.
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7 PESTLE ANALYZA

Politické faktory

- Europska komisia adoptovala ,,Europsku stratégiu pre udrzatel'ny a cirkularni textil*-
cielom je aby do roku 2030 boli vietky textilné vyrobky uvedené na trh EU odolné,
opravitel'né a recyklovatel'né, va¢Sinou vyrobené z recyklovanych vlakien, a taktiez
zabranit’ nadprodukcii odevov. (Spolecneudrzatelne, 2022)

- Najvicsia zmena sa bude tykat’ vSeobecnych zelenych tvrdeni, ako napriklad "Setrny
k Zivotnému prostrediu”, najmi na zaklade eko-znatky EU. Tato legislativa sa
o¢akava do roku 2024. (Spolecneudrzatelne, 2022)

Ekonomické faktory

- Miera inflacie v Cesku je 15 %, ktord je sposobena naruseniu dodavatelskych
retazcov pocas pandémie, zvySenim dopytu domdacnosti po pandémii, vojnou na
Ukrajine, energetickou krizou. (Pohtdka, 2023)

Socialne faktory

- Zaujem spotrebitel'ov a spolo¢nosti 0 informaciach pdvode produktu,

- Environmentélne a udrzatel'né otazky zo strany spotrebitel'ov smerom k vyrobcom,

- Etické faktory v produkcii oblecenia,

- CSR aktivity, ,,Corporate Social Responsibility* (firemnd socidlna zodpovednost’) a
predstavuje zavizok spolo¢nosti k pozitivnemu vplyvu na spolo¢nost’ a Zivotné
prostredie.

Technologické faktory

- Vyvoj ekologickych materidlov (napr. bio-bavlna, eko-koza, tencel),

- VyuZivanie prirodnych zdrojov apodpora cirkularnej ekonomiky (obehové
hospodarstvo s nulovym odpadom).

Legislativne faktory

- Vsetky regulované produkty budu obsahovat od roku 2024 tzv. digitalne pasy
produktov (Digital Product Passports). Tento jednotny informaény systém by mal v
praxi ul'ah¢it’ opravy vyrobkov, ich recyklaciu a ulah¢it’ ich sledovanie v obehu.
Digitalny pas produktu by mal obsahovat’ zoznam vSetkych materidlov, sucasti a
surovin pouzitych v produkte, ako aj prehl'ad o jeho dodavatel'skom retazci.

(Spolecneudrzatelne, 2022)
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8 SWOT ANALYZA

V niz8ie uvedenej tabul’ke (Tabul'ka 21) je znazornena SWOT analyza mddneho Stadia LH,
pricom identifikujeme jeho silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. V ramci silnych
stranok sa zameriavame na vysoku kvalitu produktov, pridani hodnotu, silny zévizok k
udrzatelnosti a etickl zodpovednost’ voci prirodnym zdrojom. Ciel'om je vyuzit tieto silné
stranky pre dosiahnutie konkuren¢nej vyhody. Slabé stranky sa tykaju vypovednej hodnoty
produktov stidia LH. Prilezitosti zahfnaju rastuci trend udrzatelnej moédy a dopyt po
individudlnom pristupe k tvorbe obleCenia. NaSim cielom je vyuzit tieto prilezitosti na
ziskanie novych zadkaznikov a zlepSenie marketingovej komunikacie. Hrozby predstavuji
ekonomické dopady v oblasti udrzatel'nej moédy a potencidlne zmeny v preferenciach
spotrebitel'ov. Ciel'om je identifikovat’ a vyvinat stratégiu pre minimalizaciu tychto hrozieb.
Obrazok nésledne zobrazuje sthrn SWOT analyzy Stadia LH, ktora je zalozena na

vysledkoch predchadzajucich analyz (Analyza 4P, Benchmark, PESTLE).

Tabul’ka 21 SWOT analyza odevného $tudia LH (zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

- Hybridny predajny kanal online a offline

- Environmentalne problémy su plne . . , . .
P ysup - Absencia sekcie/blog o pristupe ,,udrzatelnosti

integrované do obchodnych procesov a
& yup zameran¢ho na proces vyroby produktov.

zivotného cyklu produktov.

- WWW nema SEO optimalizaciu.
- Osobnost autorky a zivotny §tyl sa stali

, , . v 1s - Nizka konverzia a navStevnost’ na www.
obchodnym aktivom pre modne $tadio LH.

- Zakaznicke sluzby — ,customizécia® - Absencia akéhokol'vek druhu interakcie so

produktu. zakaznikmi/navstevami na www.

- Autenticky obsah na socidlnych siet’ach. - Absencia e-shopu na stranke.

- Estetickd hodnota produktu.. - Nizka miera angazovania sa na inych socialnych

sietach.
- Odbornost’ majitel’ky Stidia LH v danej

oblasti.
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Prilezitosti Hrozby

- Obmedzenie spotreby zakaznikov pokles
- Spolupraca s inymi udrzateI'nymi médnymi kuapnej sily.

znackami alebo dizajnérmi na rozsirenie - Rastice naklady na vstupy a odmeny

zakaznickej zakladne a zvysenie viditelnosti zamestnancov.
znacky.
- Administrativna a legislativna zat'az pre

- Legislativne zmeny na podporu udrzatel'nej ozna&enie produktov ,,udrzatelnej mody* od
mody. roku 2024.

- Zakaznici hladaji a ziskavaji informacie o - Narastajica konkurencia na trhu udrzatel'nej
znacke prostrednictvom réznych kanalov. moédy zo strany etablovanych aj novych

- Rozsirenie online nakupovania a pouzivanie znaciek.
mobilnych zariadeni/ QR kodov na hl'adanie - Mozné prerusenia v dodavatel'skom retazci v
informécii o produkte. dosledku vonkajsich faktorov, ako st prirodné

katastrofy alebo zmeny v predpisoch.

8.1  Zhrnutie analytickej ¢asti - SWOT analyzy

SWOT analyza modneho Stadia LH poskytla komplexny pohl'ad na jeho silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby. Zistili sme, ze $tadio LH ma4 silny z&vizok k udrzatelnosti a
je schopné plne integrovat’ environmentéalne problémy do svojich obchodnych procesov.
Vyznamnou vyhodou je hybridny predajny kandl, ktory umoZiuje zakaznikom viac
moznosti nakupovania. Bolo zistenych aj niekol’ko slabych stranok, ako je chybajici obsah
o udrZatelnom procese vyroby na webove] stranke, ¢o by mohlo zlepSit Uroven
marketingovej komunikécie, obzvlast’ v pripade znacky s udrzateInou modou. Pre zlepSenie
viditeI'nosti vo vyhl'adavani webova stranka potrebuje SEO optimalizaciu. Okrem toho,
absencia interakcie so zdkaznikmi na webovej stranke a nizka angaZovanost’ na socidlnych
sietach moézu obmedzit' rozsirenie zakaznickej zakladne. Na zaklade analyzy bolo
identifikovanych niekol’ko prilezitosti, ako je spolupraca s inymi udrzatenymi modnymi
znaCkami na zvySenie viditelnosti. Legislativne zmeny podporujtice udrzateI'ntt médu mozu
vytvorit' priaznivé prostredie pre rast Stddia LH. Rozsirenie online nakupovania
a marketingovej komunikacie na mobilné zariadenia pouzivanie umozni $tudiu oslovovat’
zakaznikov efektivnejsie. Na druhej strane, bolo identifikovanych aj niekol’ko hrozieb, ako

je obmedzenie spotreby a konkurencia na trhu udrzatel'nej mdédy, ¢o moze ovplyvnit
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ziskovost’ stidia LH. Administrativne a legislativne zataze moézu vyzadovat dodatocné
investicie a prispiet’ k rastiicim nakladom.

Zaverom SWOT analyzy modneho Studia LH s udrzateI'nou modu na ¢eskom trhu je, ze
spolo¢nost’ ma silné stranky v kvalite a pristupe k udrzatel'nosti, zdiel'ani hodnoét s ciel'ovou
skupinou a flexibilite v hybridnom predajnom kanali. Sucasne vsak stale existuju prilezitosti

pre inovacie marketingovej komunikacie, ktoré by posilnili povedomie o tvorbe studia LH.
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9 NAVRH PROJEKTU INOVACIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE STUDIA LH

9.1 Z.dovodnenie projektu

Tato Cast’ prace je venovana navrhu projektu inovacie marketingovej komunikacie, ktory ma
za Ulohu navrhnut’ také rieSenie, ktoré pomdze Studiu LH viditeI'nost’ vo vyhl'adavani, zvysit
pocet relevantnych pouzivatel'ov na webe a konverziu navstev. Prostrednictvom analyzy
SWOT identifikované prilezitosti/hrozby a silné/slabé stranky Stadia LH, ktoré vychadzali
z predchadzajucich analyz. Na zdklade tychto komplexnych informacii a konzultacie
s majitel’kou Stidia LH, bol navrhnuty komunikac¢ny plan s oh'adom na prilezitosti.

Z teoretickych poznatkov je zrejmé, Ze v rdmci marketingovej komunikacie udrzatel'nych
znaciek je kladeny doraz na pdvod produktu. Na zaklade analyz, ktorych zévery boli
vyhodnotené vo SWOT analyze boli zistené chybajice zlozky marketingovej komunikacie
Stidia LH. Boli definované slabé stranky marketingovej komunikacie s ohl'adom na
prilezitosti. Po konzultacia s majitel’kou boli navrhnuté Styri akéné plany. Primarny akény
plan ¢.1 je zamerany na realizaciu sekcie/blogu ,,udrzatelnost™ na webovej stranke $tadia
LH. Dalgie tri akéné plany s podporné a maji za ciel’ zvysit efektivitu akéného planu ¢.1.
Navrhované nastroje su podporou v nakupnom rozhodovani pouzivatel'ov, ktoré pri tomto
sortimente moze byt zloZitejsie a zdihavejsie. Z tohto dévodu st stiéastou komunikaéného
mixu nastroje, ktorych efektivitu je mozné vyhodnocovat’ v horizonte dlhsieho ¢asového
obdobia (obsahovy marketing, QR kod). Na druhej strane predstavuju prilezitost, ako
nadviazat' dlhodoby vztah so zakaznikom, Co je jednym z cielov Stadia LH. Stucéastou
navrhovanych néstrojov je aj SEO reklama, ktora predstavuje podporny néstroj na zlepSenie
viditel'nosti vo vyhladavani a oslovenie pouzivatel'ov, ktori vykazuji signaly nakupného
spravania V segmente udrzatelnej mody. Navrh projektu inovacie marketingovej
komunikacie kombinuje oba pristupy a snazi sa efektivne alokovat’ rozpoctové moznosti
firmy. Tento navrh komunika¢ného planu zohladnuje celkova filozofiu S$tadia LH,
dlhodobej udrzatel'nosti a systematického pristupu k budovaniu komunikacie so zdkaznikmi.
Nase snahy sa zameriavaju na posilnenie povedomia o udrzate'nej méde a budovania

doveryhodnosti §tidia LH v tejto oblasti.
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9.2 Ciele

Primarnym cielom projektu je zlepsit viditelnost’ vo vyhladavani, zvysit navsStevnost
webovych stranok a vo vybranej cielovej skupine a dosiahnut’ konverzie. Hlavnym ciel'om
webovej stranky je ziskavanie objednavok na produkty stidia LH prostrednictvom
vyplilovania objednavkového formularu alebo kontaktovania predajcu cez telefon alebo e-
mail. Sekundarnym ciel'om projektu je zvySenie povedomia o znacke, o by sa malo odrazit’
v raste navitevnosti webu. Uginnost’ projektu bude merand pomocou rdznych online
nastrojov a analyzy GspeSnosti dosiahnutych konverzii na webe v ramci atribu¢ného modelu
"last non-direct" v Google Analytics. Projekt bude povazovany za uspes$ny, ak sa podari do

12 mesiacov zvysit pocet navstev webu o 50 % a dosiahnut’ 24 konverznych ciel’ov.

9.3  Rozpocet

Stadio LH si stanovilo celkovy rozpoéet na projekt inovacie marketingovej komunikacie vo
vyske 100 000 K¢, ktory ma za ulohu podporit’ a posilnit’ ich online pritomnost’ a
marketingové aktivity. Tato suma bola vy¢lenend na Styri akéné plany, ktoré pomozu studiu
LH dosiahnut’ jeho ciele a oslovit’ cielova skupinu. Financovanie tohto rozpoctu je
zabezpecené z vlastnych zdrojov firmy. Dokladna alokécia tychto finanénych prostriedkov
umozni §tdiu LH ucinne komunikovat’ s potencidlnymi zakaznikmi, zvysit’ povedomie o

svojej znacke a dosiahnut’ pozadované konverzie.

94 Cielova skupina

Ciel'ova skupina pre produkty modne $tadio LH, ktoré sa zameriava na predaj udrzatel'nej
mody, bola definovand na zdklade geografickych a demografickych udajov spolu s
preferenciami zakaznikov. Tato skupina zahffia ekonomicky aktivnych obyvatel'ov Ceskej
republiky vo veku 25-65 rokov, ktori maju zaujem o udrZateI'nit modu a preferuju nakup z
overenych zdrojov, ktoré reSpektuju ekologické a etické aspekty modneho priemyslu.
Zameriavame sa na "milovnikov udrZatel'nej mody", ktori hladajii originalne, funkéné
aspridanou estetickou hodnotou odevné produkty, ktoré st v stlade s principmi

udrzateI'ného Zivotného §tylu.

9.5  Ake¢né plany

V ramci projektu budt vyuzité tzv. akéné plany, ktoré pomdzu riesit’ problematiku pri plneni

projektu inovéacie marketingovej komunikacie. Kazdy z nasledujtcich akénych planov bude
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zahfnat’ Casovu a finan¢nu ndroc¢nost’, vratane informacii o zodpovednosti za naplnenie
daného akéného planu.
Medzi akéné plany, ktoré podporia zvysenie povedomia o produktoch stidia LH a zvySenie

konverzie na webovych strankach patria:
e Akeny plan 1 - Sekcia ,,udrzatel'nost* zamerana na vzt'ah udrzatelnosti a studia LH.

e Akeny plan 2 - SEO optimalizacia www stranky Stadia LH, zamerana na kl'acové

slova v suvislosti S témou ,,udrzatel'na moda“.

e Akény plan 3 - PPC reklama vo vyhl'adavani v obdobi ,,vrcholnej sezony* (peek

season).
e Akény plan 4 - Implementovanie QR kdédu na produkty s odkazom na webové
stranky Stadia LH.
9.5.1 Akcny plan 1 - Sekcia ,,Udrzatelnost™

Stadio LH disponuje blogom, ktory je neinteraktivny a informuje len o udalostiach

a ¢innosti Studia LH v kratkych spravach. Novy firemny blog, ktory bude niest nazov

b[19

stranky ,,udrzatel'nost™ je priestor, kde Stidio LH bude komunikovat’ vietky svoje ¢innosti,

ktoré su za procesom tvorby produktov. Tieto ¢lanky budl informativne a zamerané na 11
,Vysokych priorit“ udrzatelnosti Stadia LH , ktoré boli definové v tzv. matici priorit
udrzatelnosti (Tabulka 1). Tento blog bude interaktivny, aby sa zvySila spdtna vizba pre
§tadio LH z pozicie ,,divaka“ a ,,zakaznika“. Prezentacia procesu tvorby produktov je

V ramci ,,green marketingu® jednou z najdolezitejSich ¢innosti.
Navrhy tém jednotlivych ¢lankov:

1. "Eticky a udrzatelny dizajn"

2. "ldea/hlbsi vyznam"

3. "Lokalna produkcia"

4. "Udrzatelné techniky"

5. "Propagécia udrzatel'nosti"

6. "Dlhodobé zameranie"

7. "Environmentalne Standardy"

8. "Environmentalne priatel'ské materialy"
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9. "Obnovitel'né zdroje"
10. "Udrzatel'na moda "

11. "Dedicstvo"

Hodnotenie uspeSnosti jednotlivych c¢lankov zavisi od konkrétnej témy. Spolo¢nym
ukazovatel'om sledovania uspesnosti ¢lankov (nech uz je to akakol'vek téma) je sledovanie
miery zaujmu citatela. Na tento ucel budii pozorované metriky kliknutia na tlacidla
umiestnené v ¢lanku, kliknutia na odkazy a horizontalne postivanie stranky nadol.

Pretoze zalozenie novej sekcie suvisi s vyvojom webovej stranky, je nevyhnutné postupovat’
rovnako ako pri navrhovani akéhokol'vek iného webu. Kontaktovat’ spravcu webu a UX/UI
Specialistu, ktory navrhne a vytvori stranku s blogom. Pre uspesny Start blogu je dolezité
mat’ pripravené blogové prispevky, ktoré budi uz zverejnené na novej stranke. Na ucely
tvorby blogovych ¢lankov budu vyuziti externy spolupracovnici. Dolezité je, aby obsah na
blogu bol dopinany v pravidelnych intervaloch. Na tento el je vhodné mat pripraveny plan
publikovania, ktory zabezpeci pravidelny obsah. Je planované zverejnit’ 1 ¢lanok mesacne.
Finanéné naklady vznikni vo firme v ramci platby za pracu spravcovi webu a UX/UI
Specialistovi, content Specialistu a fotografke, modelom a vizazistke. Produkcia vizualneho
materialu pre obsah blogu predstavuje velmi doélezity bod ak¢éného planu, ked'Ze ide
0 modnu znacku, kde musi byt’ kvalita prezentacie produktov na vysokej trovni. Obzvlast

v cenovych relaciach produktu, ktoré ma dané stadio LH.

Tabul’ka 22 Popis akéného planu 1 (zdroj: vlastné spracovanie)

Akény plan 1 Sekcia ,,Udrzatelnost™

Ciel planu Zvysenie povedomia o0 produktoch §tudia LH
Zodpovednost’ Majitel’ Stadia LH

Realizacia Externy pracovnik

Casova naroénost | Oslovenie spraveu www a UX/UI $pecialistu pre vytvorenie
novej stranky na webe

Vyber copywritera

Priprava podkladov pre ¢lanky, konzulticia ¢lankov

Dizka planu 12 mesiacov

Termin realizacie 1.1. - 31.12. 2024

Meranie u¢innosti | Google analytics

Celkova cena 70 000 K¢
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9.5.2 Akény plan 2 - SEO optimalizacia www

Na =zaklade analyzy sacasného stavu spolo¢nosti vyplynulo, Ze absentuje SEO
optimalizaciou, ktora je nevyhnutnou sucastou kazdého webu. SEO optimalizacia sa bude
zameriavat’ primarne na analyzu kl'aiCovych slov zameranych na ,,udrzate'ni modu®, ktoré
sluzia na to, aby uzivatelia po zadani vyrazu do vyhl'addvaca Google nasli obsah firmy. V

ramci analyzy klIiCovych slov sa bude postupovat’ nasledujuco:

. Na analyzu klIicovych slov bude vyuzity program Collabim, kde budu
zistené a navrhnuté kIi¢ové slova.

. Na zaklade nasledovnych kIti¢ovych slov bude zistend priemerna
hl'adanost’ klI'aicového slova za rok 2022.

. Na zaklade analyzy, firma zakomponuje klI'ai¢ové slova na svoj web, do
jednotlivych textov a pravidelne sa bude venovat vyhladdavanym
vyrazom.

. Na zéklade analyzy klacovych slov dosiahne to, aby pouzivatelia po

zadani vyrazu do vyhl'adavaca nasli prave stranku lindahavrlikova.cz
Cielom je dosiahnut’ vysSie pozicie vo vysledkoch vyhladdvania pre kI'iCové slova
suvisiace s udrzatelnou modu a tym posilnit’ povedomie o znacke a zvysit’ pocet konverzii.

Vysledkom by mala byt dlhodoba udrZatel'né stratégia SEO, ktora prinesie organicky a

trvaly nérast navStevnosti webu.

Tabul’ka 23 Popis akéného planu 2 (zdroj: vlastné spracovanie)

Akéni plan 2 SEO optimalizacia www

Ciel planu ZvySenie viditel'nosti vo vyhl'adavani, zvySenie navStevnosti
Zodpovednost’ SEO 3pecialista

Realizacia Externa agentura

Casova naro¢nost | Analyza kli¢ovych slov
Vyhodnotenie kI'i€ovych slov
Implementovanie SEO optimalizacie
Dizka planu 1 mesiac

Termin realizacie 1.1-31.1. 2024

Meranie G¢innosti | Google analytics

Celkova cena 11 000 K¢

9.5.3 Akény plan 3 - PPC

Na zéklade analyz bolo zistené, Ze Stidio LH nevyuziva PPC reklamu. V rdmci navrhu

inovéacie marketingového komunika¢ného planu sme pripravili akény plan pre PPC reklamu,
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ktory umozni dosiahnut’ naSe hlavné ciele. Cielom je zvysit viditeI'nost’ a dosah, zlepsit’
navstevnost’ na webovej stranke a dosiahnut’ vys$$iu konverzni mieru. Nasim hlavnym
zamerom je prildkat’ relevantnych navstevnikov, ktori prejavuju zdujem o udrzatelné
produkty a sluzby a zaroven zvysit ich angazovanost’ a konverznu aktivitu. Na zac¢iatok boli
stanovené ciele, ktoré chceme dosiahnut’ v ramci PPC reklamy. Medzi stanovené ciele patri
zvysit pocet konverzii o 20% za Stvrtrok, zlepsit’ navStevnost’ na webovej stranke o 30%
mesacne a dosiahnut CTR na trovni 5%. Ddlezitym krokom bolo vykonanie analyzy
kl'aiCovych slov, aby bolo mozné identifikovat’ relevantné klIiCové slova, ktoré je mozné
vyuzivat’ pre PPC reklamu. Tymto spdsobom sa zaciela kampane na tych spravnych
uzivatelov, ktori aktivne vyhl'adavaju tieto kI'icové slovd. Budeme taktiez sledovat’ denné
vysledky kampani a monitorovat’ kI'icové ukazovatele, ako je CTR, konverzna miera a
naklady na kliknutie. Na zaklade tychto dat budeme prispdsobovat kampane a ich
nastavenie. Na konci kazdého mesiaca bude vypracovana detailna sprava o vykonnosti
kampani a porovndvand SO stanovenymi cie'mi. Na zdklade tejto analyzy prisposobime

d’alSie kroky a stratégie pre d’alSie obdobie.

Tabulka 24 Popis ak¢éného planu 3 (zdroj: vlastné spracovanie)
Akéni plan 3 PPC

Ciel planu Zvysenie navstevnosti webu a povedomia o produktoch $tadia
LH

Zodpovednost’ Majitel’ Stidia LH

Realizécia Externd agentara

Casova naroénost | Vygenerovanie QR kodu

Realizacia v podobe textilnych Stitkov a papierovych etikiet
Implementacia na produkty

Dizka planu 1 mesiac

Termin realizécie 1.1-31.12. 2024

Meranie u¢innosti | Google analytics

Celkové cena 13 000 K¢

9.5.4 Akcny plan 4 - Implementacia QR kédu na produkty

Ciel'om tohto akéného planu je zvysit’ navstevnost’ webovej stranky a zlepsit’ povedomie o
produktoch $tudia LH prostrednictvom implementéacie QR kdodu na jednotlivé vyrobky. Za
implementaciu QR kodu na produkty bude zodpovedny majitel’ Stadia LH, ktory bude
spolupracovat’ s externou agenttrou. Cely akény plan bude trvat’ dvanast’ mesiacov a zahiiat’
niekol’ko klIi¢ovych krokov. Prvym krokom bude vygenerovanie QR kodu vo spolupraci s

externou agentirou. Tento QR kod bude odkazovat’ priamo na webovu stranku Stadia LH,
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aby zakaznici mohli 'ahko ziskat’ podrobné informacie o jednotlivych produktoch. Druhym
krokom bude realizacia QR koédu vo forme textilnych stitkov a papierovych etikiet. QR kod
bude zacleneny do tychto materidlov, ktoré buda pripevnené na kazdy produkt stadia LH.
Vdaka tomu budu zakaznici moct’ jednoducho a rychlo ziskat' informacie o vyrobku
skenovanim QR kodu pomocou svojich smartfénov. Po vyrobeni textilnych stitkov a
papierovych etikiet bude uskutocnena implementacia QR koédov na vsetky relevantné
produkty. Tento proces zabezpedi, ze kazdy vyrobok $tadia LH bude vybaveny QR kédom
a zékaznici budi mat’ jednoduchy pristup k informéciam o produktoch. Celkova doba trvania
tohto akéného planu bude jeden mesiac, pocas ktorého budu realizované vsetky vyssie
uvedené kroky. Termin realizacie implementacie QR kodov na produkty bude stanoveny
majitel'om §tidia LH spolu s externou agenttirou, aby bolo zabezpecené plynulé a efektivne
vykonanie celého pldnu. Na meranie Uc¢innosti tohto akéného planu bude pouzity ndstroj
Google Analytics, ktory umozni sledovat’ navstevnost webovej stranky a pocet interakcii
generovanych skenovanim QR kdédov zdkaznikmi. Tymto spoésobom budeme schopni
dokladne zhodnotit’ uspesnost’ tejto implementécie a prisposobit’ d’alSie marketingové kroky

na zaklade vysledkov merania.

Tabul'’ka 25 Popis akéného planu 4 (zdroj: vlastné spracovanie)

AKkéni plan 4 Implementacia QR kédu na produkty

Ciel planu Zvysenie navstevnosti webu a povedomia o produktoch studia
LH

Zodpovednost’ Majitel’ Stidia LH

Realizacia Externa agentura

Casova naroénost | Vygenerovanie QR kodu

Realizacia v podobe textilnych Stitkov a papierovych etikiet
Implementacia na produkty

Dizka planu 12 mesiac

Termin realizacie 1.1-31.12. 2024

Meranie u¢innosti | Google analytics

Celkové cena 6 000 K¢

9.6 Casova analyza

V nizSie uvedenej tabulke (Tabulka 26) je zobrazené casového rozvrhnutie realizacie
akénych planov. Planovany projekt komunika¢ného planu Studia LH ma trvat’ 12 mesiacov
a zameriava sa na viaceré ¢innosti s cielom posilnit’ online pritomnost’, zvysit’ viditeI'nost’ a
konverziu . Kazdy akény plén je rozvrhnuty do troch klI'i¢ovych etap, ktoré su rozvrhnuté

Vv obdobi jedného kalendarneho roka.
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Tabul’ka 26 Casova analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Mesiac
Cinnost Popis innosti JIF I M|A | M|J [J  A|S|O|N|D
AlE |A|P |A|U |U|U|E |K]|O |E
N| B R|J |IN|JL |G|P |T |V |C
Ak¢ny plan 1 Definovanie tém
sekcia — Prispevkov
Ludrzatenost’
Priprava
materialu
Publikovanie
prispevkov
podla
harmonogramu
AKk¢Eny plan 2 - Analyza

SEO

kl'acovych slov

On-page
optimalizacia

Backlinky a
odkazy

Akény plan 3 -
PRC

Vyskum
klacovych slov

Cielovanie a
segmentacia

Optimalizécia a
meranie

Zhodnotenie a
plan na
budtcnost’

Akény plan 4 -
QR kod

Generovanie QR
kodov

Implementacia a
propagacia

Sledovanie a
analyza

Zhodnotenie a
plan na
budacnost’
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AKkény plan 1 sekcia — blog ,,UdrZatel’nost™
Trvanie: 12 mesiacov

¢

Firemny blog s nazvom ,,udrzatel'nost* bude systematicky spracovavany Vv priebehu 12

mesiacov, po prvom pripravnom mesiaci sa planuje s produkovanim 1 ¢lanku mesacne.

Definovanie tém prispevkov
e V tejto faze bude stanoveny zoznam tém, klItacové slova, osnova a termin
publikovania na www pre kazdy prispevok. Vyberu bude predchadzat’ dokladny
vyskum o témach tykajucich sa udrzatel'nosti a identifikuju sa relevantné témy a
trendy. Nasledne sa tieto informacie spracuju do tzv. ,,publika¢ného kalendara®,
tento dokument bude vystupom tejto Cinnosti. Spracovanie tychto dat je

odhadované na 30 dni.

Priprava materialu
e Vtejto faze bude na zdklade predoslého bodu vyhodnocované aké konkrétne
materialy su pre realizaciu prispevku potrebné. To znamena priprava materialov
K ilustraénym obrazkom a podkladov k spracovaniu textov. Tato faza prebicha
vzdy 30 dni pred publikovanim daného prispevku. Nasledujucich 30 dni prebieha
realizcia a sumarizovanie materidlov, vyber materidlov pre publikovanie na

WWW.
Publikovanie prispevkov podl’a harmonogramu

e V poslednom kroku akéného planu ¢.1 je zverejiiovanie prispevkov na www
stranke $tidia LH. Zverejiovanie prebicha v pravidelnom slede kazdych 30 dni,
podl'a terminu. Nasledne bude post propagovany a zdiel'any prostrednictvom

socidlnych sieti Studia LH.
Akény plan 2 - SEO
Trvanie: 1 mesiac

Tento akény plan bude venovany SEO optimalizacii webu s dérazom na udrzatelnii modu.
V priebehu 1 mesiaca buda analyzované kl'ucové slova, vytvorenie relevantnych meta
popisov a titulkov, prispdsobenie URL Struktury a zlepSenie internych odkazov. Nasledne
bude zabezpecené aj nadviazanie kvalitnych spédtnych odkazov z relevantnych stranok, co

prispeje k lepSej autorite webu.
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KPucové slova a vyskum:
o ldentifikujt sa relevantné kI'icové slova, ktoré suvisia s webovou strankou §tadia
LH. Pri vyskume sa pouziju nastroje na vyskum kIa¢ovych slov (napr.Collabim)

anasledne budu zvolené tie kldcové slova, ktoré maju dostatoény objem

vyhl'adavania a suvis so Stidiom LH.
On-page optimalizacia:

e Po identifikacii kI'aCovych slov bude nasledovat’ on-page optimalizacia webovych
stranok $tadia LH zlepSenim metaudajov, nadpisov, URL adries a zarad’ovanim
relevantnych kl'a¢ovych slov do obsahu. Vysledkom tohto kroku bude, aby webové

stranky boli priatel'ské pre vyhl'adavace a 'ahko indexovatelné.
Backlinky a odkazy:

e Poslednym krokom v SEO optimalizacii webovych stranok Studia LH je ststredenie
sa na ziskavanie kvalitnych spitnych odkazov z relevantnych a déveryhodnych

stranok. Spitné odkazy mozu zvysit’ doveryhodnost’ webu v o¢iach vyhl'adavacov.
Akény plan 3 - PPC
Trvanie: 8 mesiacov

Akény plan PPC reklamy pre stadio LH, ktory bude trvat’ 8 mesiacov, bude zamerany na
zvysenie vidite'nosti a dosahu znacky v online priestore. V priebehu jedného mesiaca bude
nastaveny plan, ktory bude nasledujicich 7 mesiacov neustile monitorovany
a vyhodnocovany z hl'adiska vykonnosti. Plan je stanoveny na obdobie hlavnych sezon (jar

a jesen) pre nakup odevnych produktov, ktoré ma stidio LH v ponuke.
KPlucové slova a inzeraty:
o Nadviazanie na SEO optimalizaciu a vykonanie dokladného vyskum relevantnych
klucovych slov, ktoré stvisia so Studiom LH. Vystupom bude identifikovanie
kl'ticovych slov, ktoré maji vysoky potencial pre zvySenie navStevnosti a konverzii

na webovej stranke.
Ciel’ovanie a segmentacia:

« Nastavenie spravneho ciel'ovania a segmentacie PPC kampani, aby boli oslovené
relevantné ciel'ové skupiny a zvysila sa uc¢innost’ reklam. Segmentacia a cielenie sa

vzajomne prelinaju a spolupracuji, aby sa dosiahli lepSie vysledky a zameranie na
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relevantnu cielova skupinu. Ked'Ze sa jedna o flexibilny proces, ktory sa moze
menit’ a prispdsobovat’ v priebehu reklamnej kampane, tito cinnost bude

vykonavana pocas celého trvania akéného planu (8 mesiacov).
Optimalizacia a meranie:

e Pravidelnda optimalizdcia a monitorovanie vykonu PPC kampani aich
optimalizovanie na zéklade analyzy dat. V priebehu celé¢ho trvania akéného planu sa
budu sledovat’ klI'ai¢ové ukazovatele vykonu (KPI) ako CTR (click-through rate),
konverznu mieru a néklady na konverziu. Tieto tdaje sa budu analyzovat’ kazdych

10 dni a nasledne buda vyvodené zavery pre d’alSie zlepSenie kampani
Zhodnotenie a plan na budicnost’

e V ramci tejto ¢innosti vykoname dokladnt analyzu udajov a vysledkov z PPC
kampane. Analyza bude zamerana na kI'aicové ukazovatele vykonnosti (KPIs), ako
su click-through rate (CTR), konverzna miera, ndklady na konverziu a dalSie
relevantné metriky. Tato analyza bude poskytovat' cenné informacie o tom, ako
ucinne bola dosahovana cielova skupina a aky bol celkovy vykon kampane. Na
zaklade zhodnotenia dosiahnutych vysledkov budeme schopny identifikovat’ oblasti,

kde sme dosiahli Gspech, ale aj oblasti, ktoré vyzaduje zlepSenie.
Akény plan 4 - QR kod
Trvanie: 12 mesiacov

V priebehu jedného mesiaca sa prevedie implementacia QR kodov na produkty a etikety.
Tieto QR koédy budi umoziovat zadkaznikom skenovat QR kody pomocou svojich
mobilnych telefonov a ziskaju tak okamzité presmerovanie na webovl stranku Stadia LH.
Tymto spdsobom bude pre spotrebitel'ov poskytnutd transparentnost’ vyrobného procesu
a d’alSie informacie o povode produktu. Zaroven sa podpori navstevnost’ webovej stranky.
Nasledujucich 11 mesiacov budi QR kody pridavané na vsetky produkty a propagacné

materidly.

Generovanie QR kodov:
o Pouzite online generatorov QR kdédov na vytvorenie QR kodov, ktoré odkazuji na
webova stranku Studia LH. Po vygenerovani QR kdédu bude nasledovat’ tla¢

propagacnych materialov a vyroba textilnych nasSivok.
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Implementacia a propagacia:

e Umiestnite QR kodov na produkty a viditené miesta propaga¢nych materialov, ako
su letdky, obaly produktov, vizitky alebo billboardy. Tato ¢innost’ bude prebiehat’
nepretrzite pocas 11 mesiacov, ktoré si ur¢ené na realizaciu.

Sledovanie a analyza:

e Pocas celého trvania akéného planu bude prebichat monitorovanie a analyza

vyuzivania QR kodov. Vystupom bude, kolko I'udi skenovalo QR kody, aké akcie

vykonali a ¢i ste dosiahli svoje ciele tykajice sa QR kampane.
Zhodnotenie a plan na buducnost’

e Zaveretnou ¢innostou tohto akéného planu bude vyhodnotenie uspesnosti tohto
akéného planu QR kodov, ktoré je stanovené na posledny mesiac trvania akéného

planu (december). Vystupom bude sprava, ktora popisuje dosiahnuté ciele kampane.

9.7 Nakladova analyza

V niZsie uvedenej tabul’ke (Tabul'ka 27) je zobrazena ndkladova analyza akénych planov.
Ciel'om tejto analyzy je poskytnut jasnu predstavu o ndkladovej stranke projektu a vytvorit’

solidnu zakladnu pre informované rozhodnutia a plany pre buduce projekty.

Tabul'ka 27 Nakladova analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Financ¢né Popis cinnosti Naklady na ¢innost’ Celkové naklady na
naklady (K¢) akény plan (K¢)
1. Akény plan - | Definovanie tém 2000 70 000
sekcia prispevkov
Ludrzatel’'nost™
Priprava materialu 63 000
Publikovanie 5000
prispevkov podl'a
harmonogramu
2.Akény plan - | Analyza kl'acovych 3 666 11 000
SEO slov
On-page optimalizacia | 3 666
Backlinky a odkazy 3 666
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3.Akény plan Vyskum kl'ai¢ovych 3250 13 000
PPC slov

Cielovanie a 3250

segmentacia

Optimalizacia a 3250

meranie

Zhodnotenie a plan na | 3 250

budtcnost’
4.Akény plan Generovanie QR 500 6 000
QR kod kodov

Implementécia a 3500

propagacia

Sledovanie a analyza | 1 000

Zhodnotenie a planna | 1 000

buducnost’
Celkom 100 000

Kazdy akény plan bol systematicky rozdeleny na jednotlivé ¢innosti, pricom boli odhadnuté
finan¢né néklady spojené s ich realizaciou. Vysledkom je prehl’ad o rozpocte pre kazdu cast’
projektu.

AKény plan 1 - sekcia ,udrzatePnost™'- pre tento akény plan je odhadovanych 2 000 K¢
na definovanie tém, 63 000 K¢ na pripravu prispevkov (fotografovanie produktov
a podkladov pre text), a 5000 K¢ na administraciu prispevkov. Celkové naklady pre tento
plan dosahuji sumu 70 000 K¢&. Predstavuja najvyssie naklady v rdmci rozpoctu projektu.
Akény plan 2 - SEO - analyza klI'i¢ovych slov, on-page optimalizécia, backlinky a odkazy
boli odhadnuté v rovnomernych finanénych nakladov, ked’ze sa vo va¢sine cennikov jedna
0 komplexny balicek sluzby, ktord je nacenena. Celkové investicie do tohto akéného planu
predstavujua 11 000 K¢.

Akény plan 3 - PPC - vyskum kl'acovych slov, cielovanie a segmentécia, optimalizacia a
meranie boli odhadované v rovnomernom pomere cien, ked’ze sa opit’ jedna o sluzbu, ktora
je poskytovana ako ,,balik*. Celkové naklady na tento akény plan predstavuja 13 000 K¢.
Akény plan 4 - QR kéd -generovanie QR kodov je najmenej nakladné cast’ Cinnosti , ktord
odhadovana na 500 K¢. Implementécia a propagacia, QR koédov je odhadnutd podla ceny
spotrebovaného materidlu, vynaloZen¢ho casu na grafické spracovanie, vyrobu
a implementaciu na produkty. To je dovod, Co robi tito ¢innost’ za najnakladnejSiu Cast’,

ktora je odhadovana na 3 500 K¢. Sledovanie aanalyza, nasledné zhodnotenie su
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odhadované rovnomerne, kedze st to Cinnosti na ktoré vynalozenych rovnaky pocet
pracovnych hodin, Celkové ndklady na tento akény plan dosahuju 6 000 K¢.

Sumarne, celkové finan¢né naklady na vSetky nase akéné plany dosiahli sumu 100 000 K¢.
Tieto informécie umoznili ziskat’ presny prehl’ad o rozpocte pre kazdu Cast’ projektu. Takyto
prehl’ad je smerodajny pre budice planovanie a riadenie projektu s ohl'adom na efektivnost’

a alokéciu finan¢nych prostriedkov.

9.8  Rizikova analyza

Rizikova analyza (Tabulka 28.) je nastrojom pri planovani a realizacii projektov ¢i
podnikatel'skych aktivit. Pomaha identifikovat’ a zhodnotit’ rizika, ktoré mézu ovplyvnit
vysledky projektu a navrhnat’ opatrenia na ich minimalizaciu alebo elimindciu. V tejto
podkapitole sa budeme venovat’ rizikovym faktorom v stvislosti s navrhom projektu pre
stadio LH. Cielom bude identifikovat’ a zhodnotit’ rizik4, ktoré by mohli mat’ vplyv na
uspesnost’ navrhnutych akénych planov a navrhnut’ opatrenia, ako im predchadzat’ alebo ich

minimalizovat. Pre rizikovu analyzu st zadefinované nasledujice hodnoty:

e Riziko nizkej Girovne - v rozmedzi 0 - 0,10

e Riziko strednej Grovne - v rozmedzi 0,11 - 0,30

e Riziko vysokého stupiia - v rozmedzi 0,31 - 0,60
S kazdym realizovanym projektom su spojené urcité rizika, ktoré mézu negativne ovplyvnit
priebeh Cinnosti. Ak st rizika v¢as odhalené, moze dojst’ k ich elimindacii. NiZSie uvedena
tabul’ka (Tabulka 28.) reprezentuje mozné rizika, ktoré moézu projekt ohrozit. U
jednotlivych rizik boli stanovené pravdepodobnosti ich vzniku a taktiez stupen rizika, ktory
pre dany projekt predstavuju. Pre vznik rizika bola stanovena Skala, ktora reprezentuje nizku
(0,10), strednu (0,30) a vysoku (0,60) pravdepodobnost’, Ze situacia nastane. Zaroveni bola
urcend Skala, ktorad vyjadruje stupen rizika pre dany projekt - nizke (0,10), stredné (0,30) a
vysoké (0,60).
Rizika k jednotlivym ¢innostiam:
AKkény plan 1 - sekcia ,,udrzatel’nost™

o Nedostatok obsahu: Ak by neboli dostato¢ne pripravené ¢lanky na blog, existuje

riziko, ze stranka bude posobit’ nezaujimavo a nebude pravidelne aktualizovana.
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Nizky zaujem ¢itatel’ov: Blog sa moze stretnut’ s nizkym zdujmom od Citatel'ov, ak
nebude dostato¢ne zaujimavy alebo relevantny pre cielova skupinu.

Nedostatok casu alebo zdrojov: Nedostatok zdrojov na tvorbu kvalitnych a

pravidelnych blogovych ¢lankov moze spomalit’ cely proces a znizit’ i¢innost’ blogu.

Akény plan 2 - SEO

Nizka efektivita kI'a¢ovych slov: Existuje riziko, Ze niektoré zvolené kI'i¢ové slova

nemusia generovat’ dostatocny pocet navstev a konverzii na stranke.

Konkurencia: V oblasti udrzatel'nej mody moze byt vysoka konkurencia, ¢o moze

ovplyvnit umiestnenie na vyhl'adavacoch a vidite'nost’ webu.

Technické problémy: Pri implementacii SEO opatreni m6zu vzniknut’ technické

problémy, ktoré by mohli ovplyvnit’ vykon webu.

Kvalita sluzby: Dodanie ned6sledného spracovania SEO optimalizacie.

Akény plan 3 - PPC

Nizka ucinnost’ reklam: Ak nie su PPC kampane dobre navrhnuté a zacielené, moze
dojst’ k nizkej Gc¢innosti reklam. To znamend, Ze sa nebudl generovat’ dostatocné

mnozstvo kliknuti a konverzii, co méze viest’ k plytvanie finan¢nych prostriedkov.

Vysoké naklady na kliknutia: Niektoré¢ kI'aicové slova mézu mat’ vysoka cenu za
jedno kliknutie, ¢o mdze znacne zvysit naklady na reklamu. Ak nie su kampane
dobre optimalizované, moZze to viest’ k neefektivnemu vynakladaniu pefiazi na drahé

kliknutia.

Nizka konverzna miera: Aj ked’ kampane prildkaja vela kliknuti, mdze sa stat’, ze
konverzna miera (pocet skutocnych konverzii na webovej stranke) zostane nizka. To
moze byt spdsobené neoptimalnymi cielovymi strdnkami alebo nezaujimavymi

reklamnymi obsahmi.

Akény plan 4 - QR kod

Kompatibilita: Niektori zakaznici nemusia mat’ pristup k smartfénom s ¢itackou

QR kodov, ¢o by mohlo znemoznit’ vyuzitie tejto funkcionality.

Nekompletné informacie: V pripade chybného znacenia QR kodov alebo
nedostatocnych informacii na produktoch méze dojst’ k nespravnemu porozumeniu

vyrobného procesu, ¢o by mohlo narusit’ doveru zékaznikov.
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o Nizka adaptacia zakaznikov: Ak zakaznici nebudii ochotni skenovat QR kody
alebo nemajui na svojich zariadeniach vhodny softvér, implementacia QR kdodov

moze byt’ neefektivna.

e Chybna implementicia QR kédu: Nekvalitné tlacenie alebo nespravna
implementacia QR kédov na produktoch a etiketach moze spdsobit’ ich nefunkénost’

alebo tazkosti pri ¢itani.

Tabul'ka 28 Rizikova analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Stuperiidopadu rizika Pravdepodppnost vzniku
rizika
Rt Nizky Stredny | Vysoky | Nizky Stredny | Vysoky Vysledok
0,1 0,3 0,6 0,1 0,3 0,6
Ak¢ény plan - sekcia
Hudrzatelnost™"'
Nedostatok obsahu X X 0,06
NizKy zaujem Citatel’ov X X 0,09
Nedostatok ¢asu alebo
zdrojov X X 0,06
Akény plan SEO
Nizka efektivita ki¢ovych
slov X X 0,18
Konkurencia X X 0,03
Technické problémy X X 0,03
Kvalita sluzby X X 0,18
Akény plan PPC
Nizka ucinnost’ reklam X X 0,18
Vysoké naklady na
kliknutia X X 0,09
Nizka konverzna miera X X 0,36
Ak¢ény plan QR kéd
Kompatibilita X X 0,36
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Nekompletné informacie X X 0,01

Nizka adaptacia zakaznikov X X 0,09

Chybna implementacia QR
kodu X X 0,18

Riziko nizkej urovne: Ak¢ny plan sekcia ,,udrzatel'nost™ (nedostatok obsahu, nizky zaujem
Citatel'ov, nedostatok Casu alebo zdrojov), Ak¢ény plan SEO (konkurencia, technické
problémy), Akény plan PPC (vysoké nédklady na kliknutia), Akény plan QR kod

(nekompletné informacie, nizka adaptacia zakaznikov).

Riziko strednej urovne: Akény plan SEO (nizka efektivita kI'iovych slov, kvalita sluzby),
Akeény plan PPC (vysoké naklady na kliknutia), Akény plan QR kod (chybnd implementacia
QR kodu).

Riziko vysokej urovne: Akény plan PPC (nizka konverznd miera), Akény pldn QR kod
(kompatibilita).

9.8.1 Eliminacia rizik
AKény plan 1 - sekcia ,,udrzatel’nost™

e Obsahovy plan: Obsahovy plan pre blog bude obsahovat’ konkrétne témy, terminy
publikovania a zodpovednost’ za kazdy ¢lanok. Kontrolny zoznam bude pouZity na

overenie, ¢i bol plan dostato¢ne naplneny.

e Kuvalita obsahu: Vsetky blogové ¢lanky buda skontrolované, ¢i st relevantné,
informativne a dobre napisané. Gramatické a Stylové kontroly budi pouzité na

zabezpecenie vysokého Standardu.

e Spitna vizba a analytika: Analytické nastroje budil vyuZité na sledovanie
navstevnosti, Citatelnosti a interakcie s blogom. Komentare a spitna vézba od
Citatel'ov budu analyzované a obsah bude prispdsobeny tak, aby lepsie zodpovedal

ich potrebam.

e Nastroje ako kontrolné zoznamy, analytické néstroje a spétna vazba od zakaznikov
budt vyuzivané pre spravne monitorovanie, hodnotenie a prisposobovanie nasSich

akénych planov, aby dosiahli ocakéavané ciele.

Akény plan 2 - SEO
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Kontrola kPacovych slov: Spravne kl'icové slova budi zahrnuté do metaudajov,
nadpisov, obsahu stranok a URL adries. Relevantnost a objem vyhladdvania
kl'aiCovych slov bude overeny pomocou nastrojov ako Google Keyword Planner

alebo Moz Keyword Explorer.

Strankova rychlost: Rychlost’ nacitania stranok bude skontrolovana a
optimalizovana pre rychlejSie nacitanie. Nastroje ako Google PageSpeed Insights

alebo GTmetrix boli pouzité na hodnotenie a identifikaciu moznosti zlepSenia.

Sledovanie vykonu: Analytické nastroje, ako je Google Analytics, budl pouzité na
sledovanie navstevnosti, konverzii a d’al$ich metrik. Vysledky budu pravidelne

monitorované a tspes$nost’ SEO kampane bude analyzovana.

Akény plan 3 - PPC

A/B testovanie: Su vykonavané A/B testy roznych verzii reklam a inzeratov, aby sa
zistilo, ktoré pristupy st najefektivnejSie. Tym sa minimalizuje riziko zlyhania

kampani a zvySuje sa Gspesnost’ reklam.

Kontrola a analyza vysledkov: Vysledky kampani su pravidelne kontrolované a
analyzované. To umoziuje rychlu identifikaciu potencialnych rizik a ich okamzité
rieSenie.

Aktudlne informacie o kPicovych slovach: Su sledované aktudlne trendy a
vyhladdvané klIicové slova, aby sa zabezpecilo, ze kampane su vzdy relevantné a
aktudlne. Tym sa eliminovalo riziko zobrazenia reklamy na zastarané alebo

nepotrebné kl'icové slova.

Odborna pomoc a poradenstvo: Pri tvorbe a riadeni PPC kampani sa vyuziva
odborna pomoc a poradenstvo od skiisenych odbornikov. To umoziiuje eliminovat

riziko neznalosti a chyb pri nastavovani kampani.

Akény plan 4 - QR kod

Testovanie QR kodu: Pred tlacou QR kdédov budil vykonané testy s réznymi
zariadeniami, aby sa uistilo, Ze s funk¢éné a 'ahko ¢itateIné. Kontrola prebehla aj na

dostatocnu vel'kost’ a jasnu viditeI'nost’ QR kodov.

Zakaznicka spétna vizba: Po implementacii QR kédov bude ziadana spitna vizba

od zakaznikov. Online ankety alebo jednoduché otazky budil pouzité priamo na
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obaloch alebo produktovych strankach. Zbieranie spatnej vdzby poskytuje dolezité

informécie o ucinnosti a pohodlnosti QR kdodov.

e Skusenosti zakaznikov: Zakaznici budu osloveni s otazkou, ¢i povazuju skenovanie
QR kodov za prinosné a ¢i im pomdaha lepSie porozumiet’ vyrobnému procesu alebo

inym informaciam. Ich nazory budu vyuzité na zlepSenie implementacie QR kodov.
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10 ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo vytvorenie navrhu inovacie marketingovej komunikéacie pre
modne stadio LH. Hlavny ciel’ prace bol naplneny. Vysledkom préce je navrh opierajuci sa
0 vysledky analyz v praktickej Casti prace. Vysledky literarnej reserSe naznacili, ze proces
tvorby produktov v tomto segmente nesie nehmotny vyznam nielen pre spotrebitelov ale aj
pre publikum, ktoré sleduje ¢innosti médneho $tudia LH. Pre d’al$iu implikaciu analyzy je
potrebné si tento rozmer prace uvedomit. Rozbor nastrojov marketingového
a komunika¢ného mixu sluzili ako zaklad na vytvorenie vztahu medzi segmentom
»udrzatel'nej mody* a marketingom.

Vysledky analyz boli smerodajné pre vychodiska projektovej Casti prace.-Hlavny ciel’ prace
bol dosiahnuty vypracovanim navrhu inovacie marketingovej komunikacie pre modne
stidio LH a spracovanim ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyzy.

Tento projekt ukazal, ze spravne navrhnutd komunika¢na kampan podporuje rozvoj podniku
na trhu a vytvaranie konkurencieschopného postavenia na trhu.

Prinosom tejto prace je priklad nastavenia marketingovych komunikaénych aktivit, ktoré
podporuju viziu a poslanie podniku a zarovein zohladnuju trzné prilezitosti. Dizajnérka
Linda Havrlikova svojimi nazormi a skusenostami prispieva k diskusii o buducnosti
textilného priemyslu a k hl'adaniu novych spdsobov, ako sa da vyuzit’ tradi¢né remeslo a
materidly v si¢asnom konzumnom prostredi. Je mozné usudzovat’, ze ispe$na marketingova
komunikacia a efektivne komunikacné kanaly st nevyhnutnymi faktormi pre Uspe$né
podnikanie mdédneho Studia LH.

Limity préce spocivali v obmedzenom mnozstve poskytnutych internych zdrojov firmy.
Predlozeny navrh inovacie marketingovej komunikacie ma pre podnik nielen vypovednt
hodnotu, ale aj praktickt, ked’ze je mozné ho aplikovat’ do praxe a je prispdsobeny pre
potreby konkrétneho podniku. Pokial’ firma bude implementovat’ vsetky navrhnuté kroky
tak to povedie k tomu, ze bude zlepSena marketingova komunikacia, zlep$enie ,,brandingu®,

¢o povedie k prosperite firmy.
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