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Abstrakt

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu a identifikaci vlivd covid krize na vybrané firmy v
modnim odvétvi. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou covid krize a jeji dusledk.
Popisuje specifika modniho odvétvi a nasledné definuje marketingové pojmy souvisejici
s fashion marketingem a marketingovym mixem maédnich znacek. Prakticka cast prace je
vénovana analyze vlivu pandemie covid-19 na zmény strategického fizeni, zejména na
zmeény v marketingovém mixu ¢étyfech vybranych médnich znacéek, které pusobi na ceském
trhu. Obsahuje také vyhodnoceni hloubkovych rozhovorl s designéry, na zakladé kterych
byla provedena analyza zmén v marketingovém mixu danych znacek a identifikovany
dopady pandemie covid-19. Dale na zakladé vysledkd vyzkumu byly formulovany
doporuceni strategickych zmén a postupu v ramci marketingového mixu firem plsobicich
v modnim odvétvi.

Klicova slova

Moédni odvétvi, covid-19, mddni znacky, marketingovy mix, dopady pandemie

Abstract

The bachelor thesis is focused on the analysis and identification of the Covid crisis effects
on chosen firms in fashion industry. The theoretical part deals with the issue of the covid
crisis and its consequences. It describes the specifics of the fashion industry and then
defines marketing concepts related to fashion marketing and fashion brand's marketing mix.
The practical part of the work is devoted to the analysis of the Covid-19 pandemic impact
on changes in strategic management, especially on changes in the marketing mix of four
selected fashion brands operating on the Czech market. It also contains an evaluation of
in-depth interviews with designers, basing on which the changes in the marketing mix of the
given brands were analyzed and the impacts of Covid-19 pandemic were identified.
Furthermore, recommendations for strategic changes and procedures within the marketing
mix of companies operating in the fashion industry were formulated basing on the research
results.
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Fashion industry, Covid-19, fashion brands, marketing mix, impacts of pandemic
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Uvod

Covid-19" vyrazné ovlivnil globalni ekonomiku a podniky po celém svété. Aby se firmy
pFizpusobily ménicim se trznim podminkam, musely najit nové zpusoby feseni problému a
zmeénit svou strategii. Pozadu nezlstaly ani médni znacky, které se potykaly s mnoha
problémy a zménami zpusobenymi pfichodem pandemie. Mddni odvétvi se dnes
neomezuje pouze na oblecCeni a design, ale je rostoucim byznysem, ktery ma své vlastni
charakteristiky. Modni znacky se musely covid krizi pfizpasobit pomoci novych

marketingovych nastroju a postup, které budou v praci zjistény.

Volba tématu je odlvodnéna osobnim zajmem autorky prace o moédé a specifikach
marketingu v modnim odvétvi. Bakalarska prace vychazi z osobnich zkusenosti ¢eskych
modnich navrhail s fizenim firmy v dobé pandemie, se kterymi se autorce podafrilo navazat
spolupraci. Pro lepSi a hlubsi vyhodnoceni byl v praci analyzovan dopad pandemie na Ctyfi

rizné modni znacky.

Je dullezité poznamenat, ze C¢eskému modnimu pramyslu jako trznimu segmentu neni
vénovana nalezita pozornost, a proto analyza dopadu pandemie na ¢eské mddni znacky
muze pomoct lépe poznat Ceské mddni odvétvi. Téma je také relevantni z hlediska studia
dopadu pandemie covid-19 na byznys a marketing. Konec pandemie jesté nenastal, pfesto

je dllezité analyzovat sou€asnou situaci a vzit si ponauceni pro dal$i vyvoj.

Cilem bakalarské prace je popsat a analyzovat dopady covid krize na vybrané médni
znacky a nasledné navrhnout doporuceni v ramci marketingového mixu modnich znacek.
Pfinosem prace bude zjisténi moznych dopadl pandemie a potencialnich reakci firem

pusobicim v médnim odvétvi v pfipadé krize podobného charakteru.

V praci jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky. Otazka 1: ,Jakym problémdm celily modni
znacky béhem pandemie?“. Otazka 2: ,Co se zménilo v ramci marketingového mixu
modnich znacek v disledku pandemie?“. K zodpovézeni vyzkumnych otazek bude pouzit

kvalitativni vyzkum, konkrétné jeho metoda in-depth interview neboli hloubkovy rozhovor.

"V celé praci je vyuzivano formy ,covid-19* podle doporuéeni Spole&nosti infekéniho lékaistvi CLS
JEP uvedeného na strankach spoleCnosti.

|5



Bakalarska prace se sklada ze dvou &asti, a to teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na seznameni s problematikou covid krize a jeji dusledkd. Popisuje také
specifika modniho odvétvi a dopad pandemie na né&j. Nasledné definuje zakladni
marketingové pojmy se zvlastnim zfetelem na pojem fashion marketing a také specifika

marketingového mixu modnich znacek.

Prakticka ¢ast je vénovana analyze vlivu pandemie covid-19 na zmény strategického fizeni,
zejména na zmény v marketingovém mixu &tyfech vybranych madnich znadek, které
pusobi na ¢eském trhu. Obsahuje také vyhodnoceni rozhovort s designéry, na zakladé
kterych bude provedena analyza zmén v marketingovém mixu danych znacdek a
identifikovany dopady covidu. Dale na zakladé vysledkl vyzkumu budou formulovany
doporuceni strategickych zmén a postupt v ramci marketingového mixu firem puasobicich

Vv modnim odvétvi.



TEORETICKA CAST



1 Pandemie covid-19

Kapitola je zaméfena na seznameni s problematikou koranovirové krize a jeji disledku.

1.1 Covid-19 v Ceské republice

Na konci roku 2019 byla v Ciné identifikovana fada ptipadd zapalu plic, pfesny ptvod,
pri¢ina onemocnéni ani cesta pfenosu nebyly znamy. Prvni pfipady byly oficialné evidovany
31. prosince 2019 v €inském mésté Wu-chanu (Wuhan). Nemoc se objevila u lidi, ktefi
pracovali nebo navstivili trh, kde se prodavaji zivo€iSné produkty, jako jsou Cerstveé ryby,
morské plody, ptaci, netopyfi, svisti a dalsi. Propuknuti nové nemoci se rychle rozsifilo v
Cing a poté se zadalo $ifit po celém svété. Dne 30. ledna 2020 vyhlasila Svétova
zdravotnicka organizace (angl. World Health Organization - WHO) globalini stav zdravotni
nouze (angl. Public Health Emergency of International Concern - PHEIC) a 11. bfezna 2020
bylo Sifeni covid-19 prohlaSeno za pandemii, kterou Ize definovat jako ,hromadny vyskyt
infekéniho onemocnéni velkého rozsahu zasahujici vice kontinent(“ (Statni zdravotni
ustav, 2021, s. 2).

Onemocnéni covid-19 (SARS-CoV-2) je zpusobeno novym typem vird — koronavirus.
Koronaviry byly objeveny v 60. letech minulého stoleti a cirkuluji vétSinou mezi zvifaty, ale
v soucCasnosti zdrojem onemocnéni covid-19 je Clovék. Novy typ viru se rychle Sifi
vzdusnymi kapénkami a zpUsobuje onemocnéni, jehoz pfiznaky zahrnuji: kasel, horecku,
du$nost a ztratu ¢ichu a chuti. Sifeni viru vede k jeho zménam nebo k tzv. mutaci, ke které
dochazi pfi replikaci viru. Postupem C€asu se objevuji nové varianty koronaviru, které se
vyznacuji riznou rychlosti pfenosu. K pojmenovani riznych variant koronaviru se pouziva

fecka abeceda (Statni zdravotni ustav, 2021, s. 2-3).

V Ceské republice (dale jen CR) byl 1. bfezna 2020 registrovan prvni pfipad onemocnéni
covid-19, coz vedlo k zagatku tzv. prvni viny koronaviru. Situace si vyzadala okamzitou
reakci vlady, ktera vyhlasila nouzovy stav a zavedla omezeni volného pohybu, povinné
noSeni rousek a také uzavieni hranic a vefejnych mist, jako jsou restaurace, divadla a
obchodni centra. To byl zaCatek tzv. lockdownu, kdy se lidé museli adaptovat na zcela nové

Zivotni podminky (Dragoun, Klézl, 2020).

V poloviné kvétna 2020 skoncil nouzovy stav a doSlo k doasnému rozvolnéni nékterych
protiepidemickych opatfeni. | pfes stabilizaci situace a prohlaseni premiéra Andreje Babise,
Ze CR je na druhou vinu koronaviru pfipravena, opozice nuti viadu, aby predstavila strategii

boje s pandemii na dal§i mésice. V zafi 2020 pocet nakazenych stale roste a pro hygieniky
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uz je velmi obtizné najit vSechny rizikové kontakty. Navzdory tomu vlada odmita zaveést
dalSi opatfeni. Pouze 30. zafi 2020 byl na 30 dni vyhlaSen druhy nouzovy stav, po jehoz
vyhlaSeni vldda zavedla nové restrikce: uUplné zakazala sportovni, kulturni a dalSi
volnoCasové akce, omezila ¢innost uradd, Skol a oteviraci dobu restauraci. V této dobé
Cesko lame svétové rekordy v poétu piipadd onemocnéni covidem na milion lidi, coz vede
k ristu nespokojenosti a nedlveéry vefejnosti k viadnim opatfenim a konani prvnich protestu
na Staroméstském namésti. 4. listopadu 2020 byl v CR zaznamenan rekordni pocet umrti
pacientl s nemoci covid-19 za den (Bartoniek et al., 2022). 13. listopadu 2020 ministr
zdravotnictvi Jan Blatny pfedstavil protiepidemicky systém (dale PES). V ramci PES by mél
kazdy kraj vypocitavat skére od nuly do sta, podle jehoz vySe budou v kraji platit specificka

opatieni rozdélena do péti stupriti pohotovosti (Dragoun, Klézl, 2020).

Nékolik tydn( po zavedeni systému PES vlada bez konzultace s autory systému méni
zpuUsob jeho vypoctu, coz vyvolalo fadu diskuzi, nebot novy vypoc&etni systém zahrnoval ne
vzdy spolehlivé antigenni testy, které umoznily ukazat lepSi vysledky PES. Nasledkem bylo
zlepSeni ukazatell, coz umoznilo znovuotevieni obchodu a restauraci. Rozvolnéni vydrzelo
pouhé 15 dni, pak se Cesko znovu vratilo do 4. stupné skére PES, ale kvili Vanoctm

obchody zlstaly oteviené (BartoniCek et al., 2022).

ZaCatkem roku 2021 vlada spousti systém pro registraci k oCkovani pro lidi nad 80 let,
mezitim se v Cesku $ifi britska mutace koronaviru, ktera se rozmaha asi o 40 % rychleji
nez dosud rozSifena varianta. Vlada také spousti marketingovou kampar na podporu
ocCkovani, ktera by méla vyvracet dezinformace Sifené o oCkovani proti covidu-19. | pfes
fadu pfisnych pravidel, jako je uzavieni sluzeb nebo omezeni pohybu, v Unoru 2021 opét
stoupa poc€et nakazenych. Vlada zaclina pracovat na novém pandemickém zakoné a
vyhlaSuje dalSi nouzovy stav, protoZze nemocnice jsou pfeplnéné pacienty s covidem. K
tomu v8emu byl 23. tnora 2021 v CR evidovan prvni pfipad nové jihoafrické mutace
koronaviru, ktera se vyznacovala vySSi mirou své nakazlivosti a odolnosti vi&i ockovani
(Bartonicek et al., 2022).

Lockdown v Cesku pokragoval, ale v dubnu 2021 se situace s covidem zadala zlepSovat a
vlada mohla pfistoupit k rozvolnéni ve Skolstvi, obchodé a sluzbach. Druhy nouzovy stav
vyhlageny viadou v CR kvali pandemii koronaviru trval 254 dni a skongil teprve 12. dubna
2021. Ackoli se situace stabilizovala a lidé se zacali vracet do normalniho zivota, covid se
dale &ifil a mutoval. Na konci dubna 2021 se v CR poprvé objevila indickd mutace
koronaviru — delta. Navzdory tomu pokracujici oCkovani a pokles po¢tu nakazenych covid-

19 v CR vedly ke zruSeni testovani v zaméstnani, omezeni no$eni rousek, navyseni
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kapacity akci a zmirnéni pravidel pro cestovani. V nékterych pfipadech je vSak nutné se
prokazat o¢kovacim certifikatem, potvrzenim o prodélani nemoci nebo testem (Bartoniek
et al., 2022).

Pocatkem Fijna 2021 Zije Cesko hlavné volbami a o pfipravenosti statu na dal$i vinu
koronaviru se mluvi jen minimalné, tim padem zacina opétovny narlst pacientt s covidem.
Koncem listopadu byl zaznamenan rekordni vyskyt covidu od zaCatku pandemie, ktery byl
zpusoben Sifenim nového typu koronaviru - omikron. Situace si vyzadala okamzitou reakci
vlady a 26. listopadu 2021 byl v CR vyhla$en nouzovy stav a nova opatieni (Bartonicek et
al., 2022).

aktivné Sifi a pocet pfipadl covid-19 opét piekracuje rekordy. V bfeznu 2022 pandemie

znovu slabne a opatfeni se postupné rusi (BartoniCek et al., 2022).

Od prvniho potvrzeného pFipadu nakazy covidem v CR uplynuly jiz dva roky. B&hem této
doby se koronavirem v CR nakazilo pies 3,58 milionu lidi, zemielo 38 685. Dokon&ené
oc¢kovani ma 6,85 milionu lidi, posilujici davku dostaly étyfi miliony z nich (Bartonicek et al.,
2022). Podle informaci z oficialnich stranek Vlady CR (2022) od 11. dubna 2022: ,Vzhledem
k zasadnimu zlepSeni epidemické situace byla vétSina celostatné platnych mimoradnych
opatfeni Ministerstva zdravotnictvi zruSena. V platnosti zustavaji dilci opatieni pro segment

zdravotnictvi a socialni péce.*

1.2 Dopad vladnich opatreni na podniky

Rychlé Sifeni koronaviru si vyzadalo okamzitou reakci vliady a zavedeni omezeni, ktera v
riizné mife postihla nejen kazdého obc¢ana, ale také kazdy podnik. Vladni opatfeni mély na

firmy rizné dopady v zavislosti na odvétvi a specifikach podnikani.

Dle usneseni viady CR ze dne 23. prosince 2020 &. 1376 o pfijeti krizového opatfeni (viz
Pfiloha 1), podnikatelské subjekty Ize rozdélit do nékolika skupin v zavislosti na dopadu
vladnich opatfeni na né. Do prvni skupiny patfi podniky, které musely do¢asné zastavit
nebo vyrazné omezit svou Cinnost. Byl zakazan maloobchodni prodej a poskytovani sluzeb
v provozovnach, s vyjimkou prodeje zbozi a sluzeb souvisejicich se zakladnimi produkty,
jako jsou potraviny, hygienické zbozi, zdravotnické produkty atp. Do dalSi skupiny patfi
podnikatelské sektory, které mohly nadale fungovat jako obvykle (Ceska republika, 2020).
Treti skupinu mGzou predstavovat podniky, které byly omezenimi pozitivné ovlivnény a

objevily nové moznosti pro rozvoj. Vzhledem k tomu, Ze vétSina lidi musela pracovat nebo
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se ucCit z domova, pfipadné byla v karanténé, ziskaly si oblibu sluzby online prodeje a
doruceni potravin, napfiklad KoSik.cz nebo Rohlik.cz. Mély moznost se rozvijet také

dorucovaci sluzby, online sluzby, mobilni a televizni operatofi (Aktualné.cz, 2020).

V dusledku rozvijejici se epidemie a jejiho negativniho dopadu na podnikani a
zaméstnanost se objevily vladni programy, jejichz cilem je podpora ekonomiky a téch
sektord, podnikatell, Zivnostniki a zaméstnancu, ktefi byli postiZzeni dusledky epidemie
covid-19. Napfiklad program Antivirus, ktery je ur€en pro podporu udrzeni zameéstnanosti a
umozfiuje zameéstnavatelim pokryt statnim pfispévkem 80 % mzdovych nakladd na
zaméstnance, kterému byla nafizena karanténa nebo izolace. Byl také vyvinut dotaéni
program Covid 2021, cilem kterého byla ploSna podpora podnikatell, kterym poklesl obrat
nejméné o 30 %. Vznikly i dalSi podpory a ulevy pro firmy a obCany, které slouzily ke
kompenzaci dopadu na ¢innost subjektd v disledku opatfeni statnich organ( v souvislosti
s epidemii koronaviru. Napfiklad pfispévek zaméstnanci pfi nafizené karanténé nebo
mimoradna finanéni pomoc MOP Covid-19 (Vlada CR, 2021).

Podle prizkumu agentury IPSOS (2021) pro Asociaci malych a stfednich podniki a
Zivnostniki CR 2 ze 3 malych a stfednich podnikd byly negativné ovlivnény situaci kolem
pandemie, coz ve vétSiné pfipadd bylo zplsobeno poklesem zakazek nebo nutnosti
prerusit ¢i omezit €innost. NejCastéji podnikatelé vyuzivali kompenzaéni bonus a program
Antivirus na udrzeni zaméstnanosti, ale 40 % podnik( nevyuzilo Zadnou formu vypomoci.
8 % podnikl uvedlo, Ze jim situace s pandemii pomohla a zvySily se jim prodeje pomoci
online kanalu. To také znamena, Ze situace s covidem firmam urychlila proces digitalizace
a vyvoj novych online kanald, stejné jako modifikaci produktl a sluzeb. Pozitivni také je, ze
firmy objevily ve vétSi mife home-office (24 %), i kdyz Cast firem byla nucena pfistoupit
k propousténi (12 %). U subjektd, kterym situace kolem covid-19 uSkodila, panuje vétsi
pesimismus. 41 % ocekava pokles, 23 % olekava rast. 55 % negativné zasazenych

podnik( o&ekava, Ze zotaveni se z krize jim bude trvat vice nez rok (AMSP CR, 2021).

1.3 Soucasna situace

Dva roky s pandemii ovlivnily Zivoty lidi, podnikani, zdravotni systém a témér kaZzdou oblast
naseho Zivota. Do léta 2022 v CR byla vétSina celostatnich vladnich opatfeni souvisejicich
s covidem zrusena (Vlada CR, 2022). | ptesto, Ze diky o¢kovani a vladnim omezenim
pandemie slabne, ve svété se stale objevuji ohniska vyskytu covidu, coz vede k dalSim
omezenim, ktera kazdy stat v boji proti koronaviru pfijima. Virus také nadale mutuje, coz

naznacuje potencialni nejistotu.
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Béhem dvou let pandemie se podniky a lidé naucili, jak se pfizplsobovat nové realité a
hledat vyhody v nové rizikové situaci. Pfed pandemii jen malo manazert pfemyslelo o
krizovych kompetencich, podnikové agilité, odolnosti pracovni sily a inovacich (IBM Insti-
tute for Business Value, 2020, s. 1). Studie IBM Institute for Business Value (2020, s.1)
zjistila, Ze se béhem pandemie manazefi zaméfili na bezpeénost pracovni sily, fizeni
nakladu a agilitu podniku. Transformace a digitalizace se zrychlily a vztahy se zakazniky a

partnery se ukazaly jako velmi dllezité.

M. Craven, M. Staples a M. Wilson (2022, s. 3-4) tvrdi: ,Zda se s témito problémy znovu
setkame, bude zaleZet na investicich a institucich, které nyni zaloZime. Kromé zitrat na
Zivotech stala soucasna pandemie globalni ekonomiku priblizné 16 triliond dolard. (...)
Nicméné svét chape, Ze musi byt vice pfipraven na dalsi krizi.” Jak situace ukazala,

nemulzeme predpokladat a presné urcit dalSi vyvoj covidu, ale musime byt pfipraveni.
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2 Modni odvetvi

Tato kapitola je zaméfena na vysvétleni pojmu moda a specifik moédniho odvétvi, jeho
pozitivnich a negativnich stranek jak obecné, tak i na konkrétnim trhu v CR. Podrobné také

popisuje charakteristiky modniho trhu a dopad pandemie na néj.

2.1 Vymezeni pojmu méda

V. Khelerova, K. Haunerova a Z. Simonovska (2019, s. 19-20) definuji médu (angl. fashion)
jako ,soubor antropologickych, socialné-psychologickych, ekonomickych a kulturnich
hodnot, vice ¢ méné typickych pro urcitou historickou, spole¢ensko-ekonomickou etapu
vyvoje Clovéka a spoleCnosti. Z obsahového hlediska v sobé zahrnuje pfedevsim
problematiky stavu, zmén a vyvoje vzhledu C¢lovéka, jeho prezentace v socialnim a
kulturnim prostredi. Je odrazem jednak objektivnich, jednak subjektivnich potieb ¢lovéka
Jako biologického, spolecenského druhu a jako jedince disponujiciho individualnimi

hodnotami, jimiz se odliSuje ¢i chce odlisit od svého socialniho okoli.*”

Podle M. Easeyho (2009, s. 3-5) : ,Mdda v podstaté zahrnuje zménu, definovanou jako sled
kratkodobych trend( nebo vystrelku.” Autor také zdlrazriuje, Zze moda pfimo souvisi s
kreativitou. Jakakoli zména vyzaduje vytvofeni novych produktl, které budou mit i kreativni
slozku. Tak napfiklad autorska tvorba designéri ma ve svété moédy velky vyznam a je

povazovana za samostatnou uméleckou formu.

Moda je obrovsky systém, ktery Ize definovat mnoha zpusoby. S vyvojem spolecnosti se
méni i mbéda, takze ,moda je komplexnim spole¢enskym fenoménem zahrnujicim nékdy
protichtdné motivy, jako je vytvareni individuélni identity a prislusnost ke skupiné,

napodobovani médnich vadct a vzpoura proti konformité.” (Steele, Major, 2020)

Moda je tedy nedilnou soucasti spoleCenského Zivota a mize byt v jakékoli lidské Cinnosti.

V této praci bude pojem moda uvazovan v kontextu vyroby médnich produktd a sluzeb.

2.2 Specifika médniho odvétvi

Pojem modni odvétvi (angl. fashion industry) se pouziva k definovani systému, ktery
integruje design, vyrobu a prodej, distribuci, marketing a propagaci vSech moédnich produkt(
(Steele, Major, 2020). Dany pramysl predstavuje vyznamny podil na celosvétové
ekonomické produkci a miliony pracovnich mist po celém svété (Khelerova, Haunerova,
Simonovska, 2019, s. 51-52). Podle udaji FashionUnited (2022) sv&tovy médni pramysl

ma hodnotu 3 bilionl dolarl, coz jsou 2 % svétového hrubého domaciho produktu (HDP).
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Procesy a strategie modnich znacek jsou ur€eny urovni, na které firma plsobi. Usporadani

téchto urovni je pfedstaveno na Obrazku 1:

Obrazek 1. Zakladni hierarchie médy

HAUTE COUTURE
A COUTURE

HIGH-END FASHION
luxusni a prémiové znacky

MIDDLE MARKET
diffusion brige line
cenové dostupné luxusni znacky
maloochodni fetézce stiedniho trhu

MASS MARKET
retailery riznych kategorii

VALUE MARKET
value fashion retailery
diskontni retailery

Zdroj: Posner, 2015, s. 13 (vlastni pfeklad)

e Haute couture

Znacky patfici do této kategorie jsou povazovany za moédni prukopniky. To
znamena, ze diktuji trendy a inspiruji ostatni médni navrhare. Produkty vyrobené
témito znaCkami jsou povazovany za umélecka dila a jsou obvykle pfizplsobeny
konkrétnimu jedinci, a proto maji velmi vysoké ceny. Znacky, které plsobi na této
urovni jsou sdruzeny do Syndikatu haute couture (Pafiz). PFiklady takovych znacek
jsou Chanel, Dior, Valentino apod. (Posner, 2015, s. 12; Khelerova, Haunerova,
Simonovska, 2019, s. 24-26).

o Ready-to-wear
Do této produktove skupiny patfi véci, které nejsou vyrabény na zakazku pro
konkrétniho klienta. Tyto véci maji pfedem danou velikostni fadu a jsou vyrabény
sériové. Znacky v této kategorii jsou dostupné na vSech urovnich modniho trhu, od
luxusnich znacek az po znacky s nizkou cenou (Posner, 2015, s. 14). Nasledujici
popsané urovné budou spadat do skupiny ready-to-wear (Posner, 2015, s. 14;

Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 24-26).
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High-end fashion
Uroven zahrnuje luxusni, prestizni, prémiové znaéky, napf. Calvin Klein, Tommy
Hilfiger apod. Této urovni pfizplsobuji své kolekce znacky haute couture (Khel-

erova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 27-30).

Middle market

Produkty, které patfi do segmentu stfedniho trhu, jsou uréeny pro kategorii za-
kaznikl, ktefi chtéji nakupovat cenové dostupné modni produkty na drovni mezi
luxusnimi a masovymi produkty. Mnoho znacek pusobicich na luxusni arovni, aby
oslovily vice segmentt a pfilakaly nové zakazniky, zainaji vyrabét druhou fadu
produktd (angl. diffusion line nebo brige line) pro stfedni segment za dostupné;si
ceny (Posner, 2015, s. 14-15).

Mass market

Tato urovefl mlze také zahrnovat rizné kategorie znacek. S rozvojem maédniho
odvétvi a technologii ve vyrobé mddnich produktld vznika mnoho novych odvétvi,
ktera Ize zaradit do této kategorie. Napfiklad masovy trh, fast fashion apod. Tato
kategorie se vyznaCuje masovou vyrobou maddnich produktll a Sirokou siti
maloobchodnich prodejen. Mezi takové znacky patfi napfiklad Zara, Mango, H&M
atd. (Posner, 2015, s. 15).

Value market
Do této urovné patfi retailery s ,.konceptem velkoformatového obchodu, ve kterém
se prodava znackové zbozZi a doplriky za nejlepsSi ceny*, tzn. Ze maloobchodni

prodejny nabizeji produkty za zvyhodnéné ceny (Fibre2Fashion, 2010).

Eco-fashion, slow fashion

S rozvojem médy, technologii a spole€nosti se v médnim odvétvi objevuje vice
smeéru. V posledni dobé se vice prosazuje pojem eko-maoda (angl. eco-fashion nebo
slow fashion), znamy také jako udrzitelnd mdéda. Znacky, které do této kategorie
spadaji, vyrabi oble€eni z pfirodnich materiald a jsou odplrci sériové vyrabéného
oble€eni (Posner, 2015, s. 17).
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Navzdory obecnym strategiim a pravidlim funguje médni odvétvi v kazdé zemi jinak. V

dal$i kapitole budou podrobné rozebrana specifika médniho odvétvi v CR.

2.3 Médni odvétvi v Ceské republice

V. Khelerova, K. Haunerova a Z. Simonovska (2019, s. 129-134) charakterizuji médni trh
v CR jako ,velmi mlady, ambiciézni a dravy“. Ceské médni odvétvi navzdory svému
potencialu nema jednotny systém, aby mohlo efektivné fungovat. Odvétvi se nadale rozviji,
ale na své cesté Celi urCitym piekazkam. Pro UpIné pochopeni €innosti ceského moédniho

odvétvi je nutné charakterizovat jeho negativni a pozitivni stranky.

Jednim z hlavnich argumentl na podporu potencialu ¢eského médniho sektoru je kreativita
Ceskych navrhara a jejich vasen pro obor. Mnozi ¢esti navrhafi jsou vitézi mezinarodnich
modnich soutézi a jsou také nominovani na rlizna ocenéni za design, napf. Woolmark
Prize, International Fashion Showcase v Londyné. | pfes rGzna uskali zUstavaji Cesti
navrhafi vérni své praci a snazi se médu v Cesku rozvijet (Mandic, Fetisova, Jelinek, 2018,
s. 12-15).

Dal3i pozitivni strankou ¢eského modniho odvétvi je pokracovani Ceskych tradic a historie,
které jsou nejen zdrojem inspirace pro modni navrhare, ale také zplisobem komunikace k
budovani spojeni s ceskymi spotfebiteli médnich produkttd (Mandic, Fetisova, Jelinek, 2018,
s. 12-15).

Ackoliv Ceské modni odvétvi ma potencial k rlstu, potfebuje stale prekonavat fadu
pfekazek a problému, které v soucasnosti brzdi jeho rozvoj. Hlavnim problémem je
neexistence ucelené koncepce a strategického sméfovani médniho sektoru v CR. Pro nové
znacky je obtizné vstoupit na trh kvuli nizké poptavce po modnich produktech a také
nedostateCné podpofe a financovani ze strany statu. Pro lokalni ¢eské znacky je také
obtizné proniknout na mezinarodni trh a ziskat si oblibu kvuli nedostatku podpory a
neschopnosti pokryt naklady na u€ast na mezinarodnich vystavach Ci akcich. To také vede
k absenci specifickych ekonomickych dat o vykonnosti odvétvi, coz znemozriuje sledovat
dynamiku jeho vyvoje. Na druhé strané pfekazkou rozvoje modniho sektoru je Uzka nabidka
na trhu prace. Velkych modnich firem, které by dokazaly zajistit praci pro mladé odborniky,
je v CR velmi malo. Mladi médni navrhéfi tedy nemaji moznost pracovat v médnim odvétvi
a museji si zalozit vlastni znacku, co? je finanéné velmi naroéné. V soucasné dobé je v CR
nabidka vzdélavacich programl v oblasti médy spiSe uzka. Tohle vede k nedostatku
maédnich odborniku, ktefi jsou schopni Fidit a vytvaret efektivni strategie pro médni znacky,

zajistit jejich ekonomiku a finance, regulovat pravni aspekty a je propagovat (Mandic,
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Fetisova, Jelinek, 2018, s. 12-15). Obrazek 2 kombinuje pozitivni a negativni stranky

maodniho odvétvi v CR.

Obrézek 2: Pozitivni a negativni faktory médniho sektoru CR

L+ [

Kreativita ceskych navrhar( a vasen Moda v Ceské republice neni spoleé-
pro obor nosti vnimana jako soucast kultury
Navaznost na ¢eskou tradici a historii Neexi ucelené koncepce pro sektor

Nejednotny hlas zastoupeni sektoru
Zvysujici se zajem médii o lokalni modu il 3iiné sektorové organizace
Spoluprace navrhai( a silnéjsich Ab specifickych el ickych dat
obchodnich znacek 4 4

Neefektivni struktura a velikost
mistniho trhu

Casty nedostatek kvalitnich
a diferenciovanych produkta

Omezené uplatnéni na pracovnim trhu
a uzka nabidka obor

Absence specialist( a dalsich profesi
pro sektor

Neptipravenost absolvent( pro uchy-
ceni se v redlnych podminkach sektoru

Nedostatek financi

pacita pro kreativni
spolupraci na strané firem/nedostate¢né
porozumeni prinosu designu jako
ptidané hodnoty.

Zdroj: Mandic, Fetisova, Jelinek, 2018, s. 12.

Je také nutné charakterizovat specifika spotfebitelského chovani na ¢eském modnim trhu,
protoze zvlastnosti mentality a preferenci spotfebitell jsou zakladem pro formovani nabidky
na trhu. V dasledku rozvoje socialnich siti roste zajem Cechli o médu a poget nakupd
maédnich produktl. Piesto véak CR ve srovnani s ostatnimi zemé&mi zaostava, protoze
moéda neni vnimana jako soudast Ceské kultury. Cesky narod je méné sebevédomy a
hyperkriticky. Tyto vlastnosti pfimo ovliviiuji vyvoj médniho sektoru, protoze Cesi nejsou
zvykli vyjadfovat svou identitu obleCenim, ale moda potiebuje klienta, ktery je sebevédomy
a pripraveny experimentovat. Cesi pfi nakupu médnich produkt(i berou v Gvahu pfedevsim
cenu a kvantitu, nikoli kvalitu a lokalnost. Cesti zakaznici zUstavaiji citlivi na cenu, coz
lokalnim znackam ztéZuje konkurenci velkym fashion retailerim (Mandic, Fetisova, Jelinek,
2018, s. 64-65). Podle Fashion (Re)search (2018) hlavnimi bariéry ¢eskych znacek jsou
nevédomost kde nakoupit a neochota si za ni preplatit, pfestoze 84 % respondentl uvadi,
Ze maji zajem o nakup designového oblegeni vyrobeného lokainé v CR. 71 % nevi, kde by
mobhli lokalni médu objevit a nakoupit. Cesi preferuji pohodli a komfort, coZ je diivodem

oblibenosti sportovniho oblegeni, 52 % Cechd nosi sportovni oble¢eni i jinam neZ na sport.
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| pres vySe uvedené data zajem Cechil o0 médu kazdym rokem roste a vné&j$i okolnosti
ovliviiuji zmény v preferencich a chovani Ceskych spotfebiteld mddnich produktu.
Ukazkovym pfikladem je pandemie covid-19, ktera méla vyznamny dopad nejen na trh, ale

také na zivotni styl lidi po celém svété a tim i na jejich preference a potfeby v oblasti médy.

2.4 Dopady pandemie na médni odvétvi

Globalni Sifeni koronaviru zasahlo témér vSechna odvétvi a oblasti Zivota spole€nosti.
Aby se zabranilo Sifeni covidu, byly statni Grady nuceny pfijmout opatfeni, ktera ovlivnila i
maodu. Mnoho znaéek muselo na neurcitou dobu zavfit své kamenné obchody, zrusit

prehlidky ¢i médni akce a pfizpusobit se nové realité.

Dopad koronaviru tvrdé zasahl modni sektor. Podle Statista (2021) klesly pfijmy z
celosvétového trhu s odévy z 1,58 trilion dolart v roce 2019 na 1,395 trilionu dolar( v
roce 2020. Od roku 2021 se globalni trh s oble€enim zacina zotavovat, ale vynosy stéle
nedosahuji pfedchozich urovni. Navzdory tomu, podle progndézy spotfebitelského trhu, do
roku 2026 dojde k silnému rastu pfijm z odévniho trhu, coz znazorhuje Graf 1. Také
podle udaji o dopadu koronaviru na modni sektor v Evropé (viz Graf 2) se za 2. a 3.
Ctvrtleti roku 2020 nejvyraznéji snizily maloobchodni trzby s oble&enim (-43,5 %)
(Euratex, 2021).

Graf 1: Globaini trzby trhu s oble¢enim 2016-2026 (US$)

Revenue of the apparel market worldwide from 2013 to 2026 (in billion U.S. dollars)

1 B8 74 1 £82 4F
| 5o ny 1:583.741,582.45

1,385.69

2013 20014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2025

Zdroj: Statista, 2021
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Graf 2: Dopad pandemie (COVID-19) na klicové strukturalni ukazatele odévniho sektoru v Evropé ve 2. a 3.
Ctvrtleti 2020

Impact of coronavirus (COVID-19) on key structural indicators in the clothing sector in
Europe in the 2nd and 3rd quarter 2020

® 022020 @ Q3-2020

Zdroj: Euratex, 2021

Podle K. Patila (2021, s. 39) kvali zménam spojenym s pandemii covid-19: ,Modni odvétvi
je v epicentru hyper-rychlostni evoluce, coz je novy normal.“ Za takovych podminek
musely nékteré znacky vyhlasit bankrot a nékteré se rozhodly situaci vyuzit a proménit ji v

nové prilezitosti k ristu a zméné. Hlavni zmény, kterym maodni odvétvi Celilo, byly:

e Zmény v dodavatelskych fetézcich a procesech
Pfed pandemii vyuzivaly velké odévni spole¢nosti asijské zemé k masové vyrobé
svych produktu, aby snizily naklady. Tyto zemé byly b&€hem prvni viny pandemie
tvrdé zasazeny, coz vedlo k nizSi produktivité a problémim s dodavkami. Dany
vyrobni model b&éhem pandemie ukazal svou neefektivnost a nepfizplsobivost
(Sareen, 2022).

e Prechod k e-commerci
Uzavieni obchodu donutilo spotfebitele vice nakupovat online. Graf 3 ukazuje, ze
od zag&atku koronaviru v roce 2020 v CR doslo k aktivnimu rlstu pfijmu z e-
commerce v modnim odvétvi, ktery bude podle pfedpokladu aktivhé pokracovat
rust do roku 2025 (Statista, 2022).
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Graf 3: PFijmy z médni e-commerce v CR (US$)

Fashion - Revenue
Czechia (billion USD (US$))

253

1.98

Total -®- Accessories -@- Apparel Footwear

Zdroj: Statista, 2022

Trend domaciho obleceni

Pandemie okamZité zvysila potfebu pohodiného obleceni pro praci a studium z
domova, coz ovlivnilo potfeby spotfebitelt (Patil, 2021, s. 39). Podle vyzkumu
Fashion (Re)search (2021) 68 % zménilo svUj styl oblékani béhem pandemie.
Leginy, teplaky, mikiny a tenisky byly nejoblibenéjSim zbozZim pfi nakupu na e-
shopech.

Zména fyzickych prodejen

Pro obchody se stalo nutnosti zajistovat bezpecny nakup pro své zakazniky
poskytovanim rousek a rukavic, dezinfekénich prostredku, sledovanim zdravotniho
stavu zaméstnancUll, udrzovanim bezpeéné socialni vzdalenosti. Pandemie
ukazala, Ze spotfebitelé zacali projevovat vétsi zajem o spoleénosti, které pfijimaji

bezpelnostni opatfeni zodpovédné (Patil, 2021, s. 39).

Vztahy se zakazniky

Navzdory nutnosti podporovat prodej a reorganizovat procesy se mnoho firem v
maédnim odvétvi zaméfilo na budovani uzsich vztahl se zakazniky. (Patil, 2021, s.
39).

Pandemie méla dopad i na dalsi dulezité pro médu udalosti. Napfiklad na jednu z

hlavnich akci pro moédni odvétvi Fashion week (dale FW), ktera umozZnuje prezentovat
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nové kolekce a kona se dvakrat ro¢né: v unoru/bfeznu se pfedstavuje kolekce
podzim/zima a v z&fi kolekce jaro/léto (Khelerova, Haunerova, Simonovska, 2019, s. 382-
383). Nékteré z nejvyznamnéjsich fashion weeku, kde maji luxusni znacky moznost
prezentovat své kolekce, se konaji v Milané, New Yorku, Londyné a Pafizi (Blanc, 2018).
Koronavirus mél dopad i na tuto moédni udalost, protoZe k jeho rozSifeni doslo pravé na
konci unora 2020, kdy se konal Milan FW a Fada navrhara musela zrusit své prehlidky. V
roce 2021, b&hem druhé viny koronaviru, byly zna¢ky jako Armani, Dior, Gucci, Hermeés,
Chanel nuceny odlozit své prehlidky nebo prehodnatit jejich format (lichi, 2020). Mnoho
znacek zvolilo cestu digitalnich show, coz jim umoznilo rozsifit své publikum a prokazat
svou tvuréi svobodu pomoci riznych modernich technologii a medialnich kanald v podobé
hudebnich videi, filmd a 3D modelovani (Mukherjee, 2021).

Maédnim akcim v Cesku také hrozilo zrugeni. Organizatory Mercedes-Benz Prague
Fashion Week (dale MBPFW) v roce 2020 byli nuceny pfesunout akci z bfezna na druhou
polovinu kvétna. CEO MBPFW Luka$ Loskot (MBPFW, 2020) uved!:

,Citime potfebu zachovat se v tuto chvili zodpovédné a nechceme nikoho z naSich hostu,
spolupracovnikd ani nikoho z celého produkcéniho tymu MBPFW uvést do situace
zvy8eného zdravotniho rizika. Soucasné pocitame s ucasti mnoha zahrani¢nich hostt ze
svétovych metropoli mody véetné Milana, ktefi vzhledem k opatfeni Bezpecnostni rady
statu nebudou moci v bfeznu pfiletét. Nasim cilem je zachovat kompletni plivodni

program.”

V roce 2021 program ¢eského MBPFW byl také zménén. Z divodu vladnich opatfeni
akce byla pfevedena do digitalni podoby, coz bylo pro Ceské médni odvétvi poprvé. Jarni
edice FW 2021 se uskutecnila formou MBPFW Drive-in Cinema — ,Zivého streamingu
v8ech moédnich pfehlidek a prostfednictvim online akci“. Navzdory novému formatu a
omezenim akce se zucastnilo 44 mdédnich navrharu a uskutecénily se 18 prehlidek, které
byly dostupné online v live formatu. Zivé pfenosy byly na oficialnim YouTube kanalu
MBPFW (MBPFW, 2021).

Jesté pred pandemii covid-19 bylo pro mnoho mdédnich firem obtizné dosahnout uspéchu
a udrzitelnosti, ale krize nepochybné pfinese zmény ve spotfeb& modnich produktd.
Spotiebitelé si budou vazit divéry a vztahu ke znacce na zakladé toho, jak si znacka
vedla béhem pandemie a po ni. Malé lokalni znacky orientované na spotfebitele mohou
maodnich produktd a online propagacnich platforem oteviraji novou etapu ve vyvoji

modniho odvétvi (Patil, 2021, s. 43).
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3 Marketing médnich znacek

Dana kapitola je zaméfena na vysvétleni zakladnich marketingovych pojmu souvisejicich
s marketingem v modnim odvétvi. Popisuje také koncept 7P marketingového mixu a jeho

specifiky v médnim odvétvi.

3.1 Vymezeni pojmu marketing

Pojem marketing Ize definovat nékolika riznymi zpusoby. Americka marketingova asociace
definuje marketing jako ,¢innost, soubor instituci a procest pro tvorbu, komunikaci,
doruCeni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolec¢nost
jako celek.” (American Marketing Association, 2017) Podle P. Kotlera a K. L. Kellera (2013)

~marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potreb.”

Dle P. F. Druckera (1986) skute¢ny marketing nezacina prodejem, ale pochopenim klienta
a jeho potfeb a pfedevsim odpovida na otazku — ,co chce klient?”. Tohle znamena, ze
prodej a marketing se dopliuji a nejsou totéz. Prodej je samozfejmé nedilnou soucasti pod-
nikani, ale Drucker tvrdi, ze ,u¢elem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym.” Produkt
musi byt pfijat tak, aby co nejlépe vyhovoval potfebam klienta, a tim se marketingové
prodaval (Drucker, 1986, s. 49).

V zavislosti na vyvoji spole€¢nosti a technologii se nazory na marketing ménily. Pfestoze
marketing ma urc€itou strukturu, jeho potencial a rozsah maze byt neomezeny. Marketing
zacina dlouho pfed vyvojem samotného produktu a pokraduje po jeho nakupu. Mizeme si
to pfedstavit jako obrovsky systém, ktery neustale hleda styéné body se zakaznikem a je s

nim porad v kontaktu, a to jesté pfed prvnim ndkupem (Posner, 2015, s. 28).

Ackoli existuje mnoho definic marketingu, mizeme z néj urcit nékolik zakladnich prvkd mar-

ketingu, jako napfiklad:

e Pochopeni pozadavkl zakazniku

e Schopnost vytvaret, komunikovat a dodavat hodnotu
e Socialni proces

e Proces vymény

¢ Obchodni proces

Zatimco zaklady marketingu mohou byt stejné pro jakékoli odvétvi, zplsob jejich pouziti se

muze liSit v zavislosti na odvétvi (Posner, 2015, s. 28). Pro lepSi pochopeni specifik
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modniho odvétvi bude v dalSi kapitole vysvétlen pojem “fashion marketing” a jeho zakladni

charakteristiky a koncepty, které uréuji jeho odliSnost od jinych obord.

3.2 Fashion marketing

M. Easey (2009, s. 7) definuje fashion marketing jako ,aplikace rady technik a obchodni
filozofie, ktera se soustfedi na zakaznika a potencialni zakazniky odévi a souvisejicich

produkti a sluzeb za tcelem pinit dlouhodobé cile organizace.*

K fashion marketingu existuji rizné pfistupy, které ovlivriuji velikost a struktura médni firmy.
Muze to byt zadinajici designér, ktery vyrabi malé mnozstvi produktll a sam se stara o
prodej, nebo velka mezinarodni spole¢nost s velkym poctem zaméstnancl a bohatou
nabidkou produktd, jako napfiklad znama Spanélska znacka Zara. S rozvojem internetu a
naristem globalizace je fashion marketing na narodni i mezinarodni Urovni vice

heterogenni v zavislosti na vlastnostech a pozadavcich zakaznikd (Easey, 2009, s. 7-8).

V dusledku rozdilnych zpusobl podnikani a fizeni malych a velkych firem vznikaji v fashion
marketingu dva pfistupy: prvni s orientaci na design a druhy s orientaci na obchod.
Marketefi a designéfi maji rzné nazory na podnikani, kdyz prvni upfednostriuji analytiku a

zisky, druhé fantazii, trendy a kreativitu (Easey, 2009, s. 7-8).
e Designové orientovany marketing

Tento pfistup vidi designéry jako hnaci silu zna¢ky a marketéry jako pomocniky,
ktefi pomahaji prodavat napady designérl vefejnosti. Na potencialni zakazniky je
pohlizeno jako na lidi, které je tfeba vést a inspirovat novymi zplsoby nahlizeni na
modu. Tento zakaznicky segment obvykle pfedstavuji lidé s vysokymi pfijmy, ktefi
si mohou dovolit investovat do luxusniho zbozi. Marketing je v tomto pfipadé
zaméfen pfedevSim na propagaci a PR. M. Easey také zdUraznuje slabinu tohoto
pristupu, ktera spocCiva v spoléhani se na intuici a schopnost designéra vyhovét

skute€nym potfebam klienta (Easey, 2009, s. 9).

Tento pfistup je povazovan za tradi¢ni, protoZze designérovi je poskytnuta Uplna
svoboda jednani bez omezeni nakladu a kreativity. Pozornost je tedy vénovana
designu a umeélecké hodnoté produktu. S rozvojem spolecnosti, technologii a
procesu globalizace potfebuji designéfi zvysit rychlost vyroby, coz ma Spatny vliv
na kreativni slozku produktd a jejich kvalitu. Tyto zmény vedou k trendu
standardizace modnich produktd, ktery ovliviiuje potfeby a pozadavky zakazniku.
Spotiebitelé zacinaji chtit stejné produkty, které jiz vidéli nebo o nich slySeli. Vznika
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tak potfeba nového pfistupu k marketingu, ktery je zaméfen na obchod a trh (Anon,
2018).

Obchodné orientovany marketing

U tohoto pfistupu dominuje marketing, ktery na zakladé marketingového vyzkumu
fidi praci designéra s cilem zaméfit se na specifické pozadavky zakaznik( (Easey,
2009, s. 9).

Pfi zamérfeni na obchod potiebuji designéfi vytvaret produkty, které odpovidaji
cenovym moznostem zakaznikd. Zisk tedy hraje hlavni roli, coz znamena, ze

navrhari musi pfi tvorbé kolekce pocitat s omezenym rozpoctem(Anon, 2018).

Role designéra se zménila a stala se vice orientovanou na trh. Vytvafeni a
propagace modnich produktd vyzaduje holisticky pfistup a kulturu zaméfenou na
zakaznika (Anon, 2018).

Koncepce fashion marketingu

M. Easey nabizi i alternativni pohled na vztah marketingu a designu, ktery se nazyva
~koncepce fashion marketingu®. Tato koncepce na rozdil od pfedchozich dvou
pFistupt implikuje pfimy vztah mezi marketingem (komunikace a vztahy se
zakazniky, zisk) a designem. Matice na Obrazku 3 ukazuje, Ze nizka mira vyuzivani
marketingovych nastroji a designu vede k neuspéchu firmy. Podle M. Easeyho to
se stava ,kvdli pfecenéni moznosti designu, pfi ignorovani zakaznickych preferenci
a nutnosti dosahovat zisku®, Koncepce fashion marketingu umoziuje dosahovat
vysokych vysledkd, a to jak v ekonomické, tak v kreativni slozce znacky (Easey,
2009, s. 9-11).

Obrazek 3: Koncepce fashion marketingu

Zameéieni na fashion

design

Vysoké
; v ; Koncepce fashion
Designove orientovany :
marketingu
Netspéch Obchodné orientovany
Nizké
Nizkeé Vysokeé

Zaméreni na zakazniky a zisk

Zdroj: Easey, 2009, s. 10 (vlastni pfeklad)
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Modni firmy berou v Uvahu, ze se nemohou soustfedit pouze na design nebo marketing, a
proto vznikaji velké nadnarodni spole¢nosti, které zahrnuji vice médnich znacek v riznych
segmentech najednou. Takové nadnarodni spoleCnosti zaméstnavaji nejenom nejlepsi
dafi dosahovat Uuspéchu v designu, trzbach a ziscich (Easey, 2009, s. 9-11). Napfiklad,
francouzska nadnarodni spole¢nost LVMH Moét Hennessy, ktera vyrabi luxusni zboZi, je
podle Casopisu Forbes zafazena do seznamu 2000 nejvétSich vefejnych spole€nosti na
svété a zaujima 64. misto, i kdyz jsou jeji konkurenti velké technické spole¢nosti (Forbes,
2021).

Obrazek 4 znazornuje cely proces fashion marketingu, ktery kombinuje marketingovy
vyzkum, zédkazniky, marketingové prostfedi, designovy vyzkum, marketingovy mix a systém

mddniho marketingu.

Obrazek 4: Proces fashion marketingu

Marketingové prostiedi

| Marketingovy
vyzkum

Designovy
vyzkum

Zakazniky

Cena Produkty a sluzby Misto prodeje Komunikace

Marketingovy mix

Organizace fashion marketingu

Zdroj: Easey, 2009, s. 15 (vlastni pfeklad)

Tato prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybranych znacéek, a proto se

dal$i kapitola bude vénovat vysvétleni pojmua souvisejicich s marketingovym mixem, ktery

vvvvvv

3.3 Marketingovy mix

K realizaci marketingové strategie je vyuzivan nastroj, ktery se nazyva marketingovy mix.
P. Kotler, G. Armstrong a M.O. Opresnik (2018, s. 77) nabizeji definici, ktera fika, ze

~marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — produkt, cena, misto a
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propagace — které firma nakombinuje tak, aby na cilovém trhu vytvofila poZadovanou

odezvu.”

Poprvé koncept marketingového mixu byl formulovan Neil H. Bordenem, americkym
profesorem reklamy na Harvard Business School. Pdavodné byly nabizeny 12
marketingovych proménnych, ale v 60. letech E. Jerome McCarthy navrhl 4 jednodussi
proménné — produkt (angl. product), cena (angl. price), misto prodeje (angl. place) a
komunikace (angl. promotion) - znamé jako 4P marketing. Pojem marketingovy mix

oznacuje kombinaci téchto slozek (Posner, 2015, s. 40-41).

Kombinace marketingového mixu je individualni pro kazdou spole¢nost €i znacku. Aby byl
marketingovy mix efektivni a spravné fungoval, musi jeho kombinace vychazet z vnitfnich
cil a potreb firmy a také zohledhovat vnéjsi situaci na trhu v daném okamziku (Posner,
2015, s. 40-41).

Marketingovy mix 4P je zakladem a je zaméren pfedevsim na vnitfni prostfedi spoleCnosti.
S ohledem na to, Ze se marketing neustale vyviji a firmy musi rychle reagovat na nové
potfeby zakaznik(l a vnéjSiho prostfedi, byl marketingovy mix rozSifen a navrzen novy
model 7P, ktery zahrnuje dal3i tfi proménné: fyzické prostifedi (angl. physical evidence),

procesy (angl. process) a lidé (angl. people) (Posner, 2015, s. 40-41).

H. Posner (2015, s. 41) také uvadi, ze ,Castou chybou vSak muZe byt povazovat médu za
odvétvi zaloZené na produktech — skutec¢né by se na néj mélo pohlizet jako na sluzby nebo
lidi, a proto jsou dalsi kritéria (7P) tak nezbytna.” Pro analyzu marketingového mixu v
mddnim odvétvi je tedy nutné vzit v ivahu model 7P. V nasledujicich podkapitolach budou

podrobné popsany jednotlivé komponenty modelu a specifika jejich uplatnéni v modé.

3.3.1 Produkt

Produkt Ize definovat jako cokoli, co je nabizeno na trhu ke koupi, pouZiti nebo spotfebé,
coz vede k uspokojeni prani a potieb spotrebitelt. Produkty v Sirokém slova smyslu zahrnuji

zbozi, sluzby, organizace, napady (Kotler et al., 2005, s. 539).

Kazda z proménnych marketingového mixu muize mit rlzné naplnéni v zavislosti na
specifikach daného odvétvi. V souvislosti s produktem muzeme hovofit o rozmanitosti
vyrobkld nebo sortimentu, designu, znacéce, kvalité, sluzbach, vlastnostech a dalSich
parametrech (Kotler, Keller, 2013, s. 56).
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V modnim odvétvi znacky jen zfidka pracuji na jednom produktu, Castéji navrhafi vyvijeji
kolekce s riznymi typy produktt, od odévl po rizné druhy doplikl. Designéfi musi vyvinout
Siroky sortiment produktu, které se budou prodavat za odpovidajici ceny na konkrétnich
cilovych trzich. V mdédnim odvétvi produkt obsahuje: design, styl, stfih, velikost, funkce,
kvalitu (Posner, 2015, s. 41-42).

Na zakladni drovni plni odév funkci ochrany. Na dalSi urovni pfedstavuje moédni produkt
dalsi vyhody pro spotfebitele, obvykle integrované do designu produktu a jeho funkci. Pro
mddu jsou nehmotné atributy produktli nesmirné dulezité, protoze jsou spojeny s idealy,
touhami a vnimanim spotrebitelt. Takové atributy mazou byt napfiklad znacka, asociace,

souvisejici sluzby, emoce, jedna se tedy o tzv. rozSifeny produkt (Posner, 2015, s. 41-42).

H. Posner (2015, s. 42-43) také zddraznuje dullezitost potencialniho produktu v maodé,
protoze se trendy a preference spotiebitelt rychle méni. Potencialni produkt je ,budoucnost
produktu a zplsoby jak jej Ize zménit a zlepS$it.” V mddé to mohou byt napfiklad nové

designové napady, technologie nebo zlepseni kvality modnich produktd.

3.3.2 Cena

Cena je jedinou proménnou v marketingovém mixu, ktera generuje pfijmy firmy, a proto se
ji pfi formulaci strategie vénuje zvlastni pozornost. Na rozdil od jinych poloZzek
marketingového mixu, které jsou pro firmu primarné nakladovymi zdroji a jsou obtizné
ménitelné, se cena mulze zménit snadno a rychle. Cena je také schopna sdélovat
positioning znacky na trhu a tim pfilakat urCity segment zakaznikd (Kotler, Keller, 2013, s.
421).

V souvislosti s cenou mizeme hovofit o vyrobnich nakladech, platebnich podminkach,
velkoobchodnich a maloobchodnich cenach, o slevach a ziscich. Cenu Ize také vnimat ze
dvou pohledl: z pohledu vyrobnich nakladd a z pohledu zakaznikd. Prvni zohledruje
materialni naklady, s jejichz pomoci je mozné vypocitat naklady na vyrobu zbozi. Druhy
zohledriuje cenu, za kterou se produkt prodava a jak tuto cenu vnimaiji spotfebitelé, a proto
nedilnou soucasti cenotvorby jsou cenové vyzkumy, které pomahaji nahlizet na ceny z

pohledu zékaznika a konkurence (Posner, 2015, s. 45-46).

Cenova struktura by méla zahrnovat rdzné cenové segmenty od levného zbozi po drahé. K
ureni takového sortimentu se pouziva pojem cenova architektura, ktera zavisi na typu trhu

a produktd. Cenova architektura (viz Obrazek 5) zahrnuje produkty nabizené za:
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e velmi nizké ceny (angl. lowest price)
e stfedné vysoké ceny (angl. mid-price)
e ceny prémiovych produktl (angl. premium-price product)

o vysoké ceny (angl. top-price)

Obvykle se pro kazdou z téchto urovni vytvori cenové rozpéti (Posner, 2015, s. 45-46).
Obrazek 5: Cenové kategorie médnich produkti

TOP-PRICE
PRODUCT

vzsokeé ceny

PREMIUM PRICE
PRODUCT

ceny prémiovych produktt

MID-PRICE PRODUCT
stiedné vysoké ceny

LOWEST-PRICE PRODUCT
velmi nizké ceny

Zdroj: Posner, 2015, s. 46 (vlastni pfeklad)

Pro vysvétleni formovani cenové architektury na pfikladu modni znacky V. Khelerova, K.
Haunerova a Z. Simonovska (2019, s. 311-313) uvadéji jako piiklad italskou spoleénost
Armani, ktera rozviji subbrandy v riznych cenovych kategoriich. Znacka Armani Privé patfi
do kategorie ultra premium nebo top-price, Armani Collezioni je levnéjsi, pfesto je stale
luxusni fada, znacka Emporio Armani je uréena mladé generaci a proto ma nizsi ceny, A/X
Armani Exchange vyrabi casual obleceni pro vékovou kategorii 18-30 let a nabizi je za

stfedné vysoké ceny.

3.3.3 Misto prodeje

H. Posner (2015, s. 46-49) definuje misto prodeje jako ,dodani spravného produktu na
spravné misto, ve spravny ¢as a ve spravném mnoZzstvi.“ Tato poloZzka zahrnuje logistiku a
rizné zpUsoby dopravy zbozi, jeho skladovani a distribuci, ¢imz se produkty dostavaji ke

svym cilovym zakaznikim. Mezi hlavni prodejni kanaly v médnim odvétvi patfi:

e PFimé kanaly - prostfednictvim online obchodl nebo telefonickym nakupem
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e Kanaly orientované na sluzby - jinymi slovy, maloobchodni prodejna

e Katalogy - nékteré firmy zacinaji vyrobou katalogu a poté si oteviraji vlastni prodejny
o Vefejné akce — napf. sportovni, modni akce, vystavy nebo veletrhy

e Trunk shows, online trunk shows - ukazka maédni kolekce pro vybranou skupinu

zakaznik( znacky, béhem které si mohou produkt ihned zakoupit nebo objednat

Popularnim zpusobem prodeje mddnich produktl jsou také pop-upy. Jedna se o
Lkratkodoby pronajem maloobchodnich prostor, které se nelekané objevi (pop-up
z anglického vyskakovaci) a slouzi k propagaci novych produktl a zna¢ek nebo jako idealni

forma doc¢asného kamenného obchodu pro online obchodovani.“ (Shopsys, 2014).

3.3.4 Komunikace

Jednim z kliCovych prvkld marketingového mixu je komunikace, ktera umozhiuje
potencialnim zakaznikim dozvédét se o znacce. Také pomaha znaCku propagovat,
vytvaret jeji status, zvySovat zdjem o produkty a informovat zakazniky o vyhodach zbozi €i
sluzeb. Ugelem komunikace je podpora prodeje a komunikace se zakazniky, ktera je
presvédcCi k nakupu (Posner, 2015, s. 49, 171).

V ramci komunikace lze hovofit o tzv. komunikaénim mixu, ktery zahrnuje kombinaci
nastroju, k nimz podle P. Kotlera a K. L. Kellera (2013, s. 518-519) patfi:

¢ Reklama — jakakoli placena forma prezentace produktli a sluzeb pomoci riznych
typu médii (tisk, radio, televize, internet, out/in-door).

e Podporaprodeje (angl. sales promotion) — kratkodobé impulzy, které firma vyuziva
ke zvySeni zajmu nebo poptavky po svém produktu nebo sluzbé (napf. vzorky,
darky).

e Vztahy s verejnosti (angl. public relations nebo PR) - soubor metod souvisejicich
s komunikaci a Sifenim informaci mezi vefejnosti a v médiich za uelem posileni
image znacky a Sifeni informaci o znac¢ce, produktech a sluzbach (napt. publikace,
vyro€ni zpravy, vztahy s komunitou).

e PFimy marketing (angl. direct marketing) — pfima komunikace se stavajici nebo
potencialni zakazniky pomoci telefonu, e-mailu &i internetu.

e Osobni prodej (angl. personal selling) — interakce se zakazniky, nejCastgji
v prodejné, s cilem nabidnout a prezentovat produkt (napf. prodejni prezentace,

veletrhy).
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e Udalosti a zazitky — ruzné typy aktivit a programu, které slouzi k interakci znacky
s klienty (napf. exkurze, festivaly).

¢ Interaktivni marketing — online aktivity uréené k osloveni zakaznikl, pomahaiji
Zlepsit povédomi o znacce nebo jeji image, a také podpofit prodej produktt nebo
sluzeb.

e Ustni $ifeni — Ustni, psana nebo elektronicka komunikace mezi lidmi, pomoci které

se Sifi informace zkuSenostech se znackou (napf. chat, blog, tvari v tvar).

V médnim odvétvi ma komunikaéni mix své vlastni charakteristiky, ale je také zalozen na
prvcich popsanych dfive. Kazda firma pouziva odliSny mix v zavislosti na svych cilech a
strategii. NejoblibenéjSi zplsoby propagace v mdédé jsou publikovani v madnich
Casopisech, pfedvadéni novych kolekci nebo u€ast na modnich akcich, spoluprace s
maodnimi navrhafi nebo celebritami. S rozvojem digitalnich technologii a socialnich siti se
vSak objevuji nové propagacni nastroje, které se v médnim odvétvi aktivné vyuzivaji. Médni
marketing tedy nemuze zaostavat, musi vzdy trendy sledovat a reflektovat zmény ve

spolec¢nosti (Posner, 2015, s. 49).

3.3.5 Fyzické prostredi

Sluzby, hodnoty a zkuSenosti nabyvaji na dulezitosti, kdyz si zakaznici vybiraji produkty. S
velkym poc¢tem firem na trhu a rostouci nabidkou se znacky vice potfebuji odlisit od
konkurence, a proto hledaji nové zpusoby prezentace na trhu. K tomu v marketingovém
mixu slouzi fyzické prostredi, které muze zahrnovat brozury, obaly produktl, uniformy
zaméstnancu, vyzdobu a atmosféru v prodejné, sluzby pro zédkazniky, vybaveni prodejen,
design, aranzovani vyloh a také obsah a pouziti digitalnich médii a e-commerce (Posner,
2015, s. 50).

Podle H. Posnera (2015, s. 50): ,Médni zazitek je mnohem vic nez jen samotné obleceni
nebo modni doplriky, jsou to vSechny malé navic pfidané prvky, které tvorfi rozdil.“ VVSechny
tyto prvky by mély ucinit zakaznikovu zkuSenost se znackou vzrusSujici, pfimét ho, aby se
znovu vratil a pocitil spojeni se znackou. Prvky fyzického prostiedi také pfidavaji produktdm

hodnotu, pfispivaji k image znacky a zlepSuji vnimani znacky zakazniky.

3.3.6 Procesy

Procesy implikuji zakaznickou zkuSenost se znackou a zahrnuji v8echny kroky, kterymi
musi zédkaznik projit, aby uskuteCnil ndkup. Firma musi zajistit, aby vSechny tyto kroky byly

pro klienta pfijatelné a srozumitelné. Objednavka, platba, doru€eni, servis a vraceni zbozi
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jsou procesy, kterymi prochazi kazdy klient. Procesy jsou u€innym nastrojem pro budovani
loajality a udrzeni zédkaznikd. Aby procesy firmy spravné fungovaly, je tfeba na kazdy krok
nahlizet z pohledu zakaznika a zorganizovat jej tak, aby byla jeho zkuSenost uspokojujici v
kazdém bodé kontaktu se znackou. Kazdy krok zahrnuje interakci, ktera by méla vytvofit
hodnotu a pozitivni zkudenost pro klienta. Dobry produkt v kombinaci se spravnymi procesy

buduje duveéru, loajalitu a vede zakaznika k dalSimu nakupu (Posner, 2015, s. 50-51).

3.3.7 Lidé

Jakékoli produkty jsou vyrabény lidmi pro jiné lidi, ktefi jsou nedilnou soucasti kazdého
podnikani. Mezi lidi patfi nejen spotiebitelé, ale také vSichni, kdo se podileji na vyrobé nebo
dodani zbozi a sluzeb. Polozka Lidé v marketingovém mixu muze zahrnovat zaméstnance,
partnery, sponzory a dalSi zainteresované strany, vyrobce a dodavatele atd. Lidé pfidavaji
hodnotu produktdm a jsou nepostradatelni pro marketingovy uspéch firmy. Lidé doporucuiji
znacky prostfednictvim Septandy a pomahaji tak budovat image znacky, proto by se jejich
vliv nikdy nemél podcenovat, zvlasté pfi aktivnim rozvoji internetu a socialnich siti (Posner,
2015, s. 51).

3.4 Marketingovy mix a pandemie covid-19

M. Abdul Lasi et al. (2021, s. 52) tvrdi: ,,Pro mnoho firem covid-19 proménil ¢tyri ,P*
marketingu — produkt, misto prodeje, cenu a propagaci — na ¢tyri ,C‘: zmatek, kalamita,
chaos a slozZitost.” Zmény na trhu a ve spotfebitelském chovani béhem pandemie covid-
19 vedly k nutnosti pfizpisobit marketingovy mix novym podminkam. Drastické zmény
zpusobené koronavirovou Kkrizi si vyzadaly okamzitou reakci a zménu marketingovych
strategii. Podle vysledkl vyzkumu od dubna 2020, 89 % B2C (angl. business-to-
customer) marketért odlozilo kampané kvuli Sifeni koronaviru a 83 % pozastavilo uvedeni
produktu nebo sluzby (Statista, 2020, s. 12, 14). Takova reakce se vysvétluje nejen
strachem z neznamého, ale také potrebou firem pfizplsobit se nové realité. Napriklad 15.
bfezna 2020 sportovni znacka Nike oznamila uzavieni svych prodejen z divodu Sifeni
koronaviru. Firma zaroven opustila bézny zplsob komunikace na socialnich sitich a
inzerce novych produktu, misto toho zverfejnila pfispévek vyzyvajici lidi, aby zustali doma

a dbali na své zdravi (Heuritech, 2020).

Zmeény v marketingovém mixu byly zpGsobeny tim, Ze covid-19 pfesunul pozornost z
produktu na komunikaci. V souladu s tim se marketéfi zaméfili na zménu marketingové
komunikace (Moorman, Skhil, 2021). Podle vysledk( vyzkumu The CMO Survey (2020, s.

57) za Cerven 2020 bylo kli¢ovym cilem marketérti béhem pandemie vytvofit hodnotu
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znacky (34 %) a udrzet stavajici zakazniky (33,5 %). Kvuli pandemii koronaviru se
marketéfi také zaméfili na vytvareni lepSich digitalnich rozhrani orientovanych na
zakazniky (61 %), transformaci svych obchodnich modell (56 %), zavadéni novych

nabidek (42 %) a vytvareni partnerstvi (41 %).

| kdyz se zmény a nejistota staly pro firmy rizikem, oteviely také i nové perspektivy
rozvoje. Trzni podminky si vyzadaly vyvoj novych marketingovych nastroji a
komunikacnich kanalu. Napfiklad socialni distancovani, uzavirani obchodu a ¢etna
omezeni urychlily pfechod od tradiénich komunikaénich nastroju k online prostiedi a
elektronickému obchodovani. E-commerce a digitalni marketing se zacaly rychle rozvijet.
Podle prizkumu The CMO Survey (2020, s. 59-60) provedeného v ¢ervnu 2020 vydaje
firem na socialni média vzrostly o 74 % kvuli Sifeni covid-19. Od unora do ¢ervna 2020
doslo k historicky vysoké navratnosti investic do socialnich siti. BEhem pandemie firmy
mnohem ¢astéji vyuzivaly socialni média pro zvySeni povédomi o znacce a ziskavani
zakaznikl nez pro pruzkum trhu. Podle stejného prizkumu z Unora 2020 jsou vydaje na
digitalni marketing stale na vzestupu, pficemz B2C spole¢nosti vykazuji vysokou
navratnost na socialnich sitich (The CMO Survey, 2022, s. 58). Udaje tedy naznaduji

aktivni rozvoj onlinu a jeho nastroju v marketingu.

| pfes negativni faktory mize kazda zména vést k novym pfilezitostem. Marketingovy mix
také prosel zmé&nami kvuli koronaviru, ale ve svétle dneska ziskal nové nastroje, které

budou marketéfi v budoucnu vyuzivat k efektivni interakci s trhem a zékazniky.
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PRAKTICKA CAST



4 Metodologie

Tato Cast prace popisuje metodologii vyzkumu provedeného v ramci praktické casti
bakalarské prace. Vysvétluje metodiku sbéru dat, cile a strukturu vyzkumu a také metodu

zvolenou pro dal$i zpracovani a analyzu dat ziskanych v ramci vyzkumu.

4.1 Kvalitativni vyzkum

Podle A. Straussa a J. Corbinové (1999, s. 10-11): ,terminem kvalitativni vyzkum rozumime
Jakykoliv vyzkum, jehoZ vysledkt se nedosahuj pomoci statistickych procedur nebo jinych
zpusobu kvantifikace.” Kvalitativni metody umoznuji hlub$i porozuméni zkoumanému jevu

a tomu, co je jeho podstatou. Také pomahaiji ziskat detailni informace o jevu.

Pro primarni vyzkum v ramci praktické Casti bakalaiské prace byla zvolena kvalitativni
metoda. Za prvé, protoZze o vybraném odvétvi neexistuji konkrétni Cisla a studie o poctu
modnich navrhafa pasobicich na ceském trhu, ani pfehledy roénich obratd moddnich
znacek. Za druhé, situace zplsobena Sifenim koronaviru byla nova, a proto vyzadovala
nova, rychla a nestandardni feSeni. Vyzkum tedy vychazi ze samotné praxe a zkuSenosti
vybranych maodnich navrharl, ktefi se zucastnili osobnich rozhovordl (Strauss, Corbin,
1999, s. 10-11).

4.2 Popis vyzkumu

Vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovort s eskymi modnimi navrhafi, které meély
za cil dozvédét se o vlivu covidu na fungovani znacky, o zménach, které znacka provedla
béhem pandemie, a také porozumét jejich nasledkiim. Rozhovory byly vedeny osobné nebo
prostifednictvim videokonferencni aplikace Zoom. Vzhledem k tomu, Ze byla zvolena forma
polostrukturovaného dotazniku a nékteré otazky byly doplnény béhem rozhovoru, trvaly
rozhovory pfiblizné jednu hodinu. Hloubkovych rozhovoru se zuc€astnili Etyfi modni navrhafi,
ktefi odpovidali na otazky rozhovoru, poskytli informace o svych zkuSenostech s
podnikanim béhem pandemie a popsali také zmény, které béhem pandemie provedIi.
Zaznamy rozhovorl nebyly zafazeny do pfiloh bakalafské prace z divodu nesouhlasu
designéru, ktefi se vyzkumu zucastnili, o zvefejnéni rozhovorl. Zaznamy rozhovoru jsou k

dispozici na vyzadani.

Navrhafi, ktefi se rozhovorl zuc€astnili, spadaji pfevazné do kategorii Zzivnostniki nebo do
firem, které muzeme klasifikovat jako tzv. mikropodniky, které maji minimalni manazersky

systém a zaméstnavaji méné nez 10 zaméstnancl. Produkty a sluzby téchto znacek jsou
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pfevazné charakterizovany autorskou zakazkovou tvorbou ¢i formou limitovanych
sezonnich kolekci (Mandic, Fetisova, Jelinek, 2018, s. 36). Znacky, které pFedstavuji
respondenty, pusobi na ¢eském trhu od 2 do 9 let. VSichni &tyfi modni navrhafi se zacastnili
MBPFW v novém digitalnim formatu, ktery probihal na jafe v roce 2021 b&€hem lockdownu
v CR.

Poznatky a koncepty, které byly ziskany v ramci vyzkumu a zpracovani teoretické €asti,

budou pozity a zohlednény pfi analyze a vypracovani navrh doporuceni.

4.3 Cile vyzkumného Setreni

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit, jaké vlivy méla covid krize na ¢eské modni

znacky. Byly také stanovené dvé vyzkumné otazky:

1) Jakym problémdm celily modni znacky béhem pandemie?
2) Co se zménilo vramci marketingového mixu maodnich znacek v dusledku

pandemie?

Béhem analyzy rozhovor( se objevily i dalSi nalezy, které casteCné souviseji s tématem
prace a hlavnim cilem vyzkumu. Tyto nalezy také budou uvedeny v praktické ¢asti a slouzi
k obohaceni prace, rozsifeni znalosti o ¢eském modnim odvétvi a specifikach autorské

maodni tvorby. K témto nalezim patfi:

e Pozitivni a negativni stranky madniho odvétvi v CR, které by mohly potencialné

ovlivnit jeho vyvoj béhem pandemie

4.4 Strukturarozhovoru

Vyzkum probihal formou hloubkovych rozhovorta s ¢eskymi moédnimi navrhafi. Byl pouzit
polostrukturovany dotaznik s pfedem pfipravenymi otdzkami (viz Pfiloha 2). Rozhovor byl
zamérfen pfedevSim na vyzvy, kterym znacky Celily a jak byly tyto vyzvy vyfeSeny, a také
na porozuméni strategickych zmén (konkrétné v ramci marketingového mixu), které byly
realizovany znackou béhem pandemie. Nékteré otazky byly pfipraveny specialné pro
kazdého z respondentd. BEhem rozhovoru respondentim byly polozeny i dalSi otazky pro

upfesnéni.

135



Rozhovor byl rozdélen do nékolika ¢asti:

e Uvodni éast - jejimz ucelem bylo seznameni se znaékou, jejim ptsobenim na trhu
a osobnim nazorem navrhéafe na situaci na médnim trhu v CR

¢ Hlavni ¢ast - byla zamérena na identifikaci dopadu koronaviru na znacku a specifiky
fungovani znacky béhem pandemie. Dale také byla cilena na ur€eni konkrétnich
zmeén ve strategii znacky, tedy zmén v ramci kazdého z prvkd marketingového mixu
znacky

e Zaveérecna cast - byla zaméfena na celkovou analyzu koronavirové situace a
potencialnich cest rozvoje znacky. Také zjiStovala osobni nazor designéri na

covidovou krizi, pokud se pro né stala hrozbou nebo novou pfilezitosti pro rozvo;.

4.5 Metoda analyzy dat - tematicka analyza

PFi analyze provedenych v ramci kvalitativniho vyzkumu rozhovort byla zvolena metoda
tematické analyzy dat, ktera je jednou z nejstarSich metod obsahové analyzy. Podstatou
metody je tfidéni témat nebo obsahl libovolného druhu do menSich kategorii (Merten,
1995, s. 146). Nejprve byl kazdy rozhovor se zastupcem znacky analyzovan samostatng,
aby identifikovat vlivy covidu na vybrané médni znacky. Poté byly vysledky pomoci syntézy

dat shrnuty a prezentovany v kapitole 5.5. Sumarizace vysledku.
Podle K. Mertena (1995, s. 146) proces tematické analyzy je rozdélen do ti ¢asti:
1) Tvorba kategorii

Prvnim krokem tematické analyzy je tvorba kategorii, které tvofi tfidy nadfazeného
poradaciho systému. Kategorie jsou vytvareny podle nékolika kritérii: dodrZzeni uplnosti

kategorie, souvislost s cili vyzkumu, nezavislost na jinych kategoriich a jasna definice.

V ramci vyzkumného Setfeni s ohledem na vyzkumné otazky a strukturu dotazniku byly
stanoveny nasledujici kategorie resp. témata na zakladé kterych byly posuzované

rozhovory:

e Problémy mddnich znacek béhem pandemie
e Marketingova strategie modnich znacek
e Zmény zpUsobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P marketingového
mixu modnich znacek
e Nazor designéri mdédnich znacek na covidovou situaci
e Specifika médniho odvétvi v CR (dalsi kategorie, ktera vznikla b&hem vyzkumu)
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2) Vytvareni vzorku

Dale je nutné urcit vzorek a jednoznacné stanovit, co bude jednotkou vybéru (vétSi mnoziny

- vydani, stranky atd.) a co analytickou jednotkou (€lanky, odstavce, véty, slova).
3) Kodovani

Tretim krokem je kédovani, kde dochazi k analyzovani vzork( a pfifazeni kazdé jednotky
Setfeni k dané kategorii. Tim vznika popis obsahu podle témat (kategorii), ktery je

vysledkem textové analyzy.

Béhem analyzy rozhovorll v textu byly vybrany sekvence, které se vztahovaly ke
sledovanym vyzkumnym otazkam. Dale tyto sekvence byly pojmenovany podle toho, ¢eho
se tykaji. Timto zplsobem byly vytvofeny kody pro tematickou analyzu. Jednotlivé kody
posléze podle jejich podobnosti byly zafazeny do kategorii, které byly stanoveny na po¢atku

vyzkumu.
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5 Analyza vlivu covidu na ceské modni

znacky

Kapitola je zaméfena na analyzu vlivu pandemie covid-19 na zmény strategického fizeni,
zejména na zmény v marketingovém mixu vybranych moédnich znacek, které plsobi na
Ceském trhu. Pfedstavuje Ceské modni znacky, které se vyzkumu zuc€astnily. Obsahuje také
vyhodnoceni rozhovorl s designéry, na zakladé kterych byla provedena analyza zmén v
marketingovém mixu danych znaCek a identifikovany dopady covidu. Pfimé citace
v zavorkach vychazi z rozhovoru s designéry modnich znacek a slouzi jako odGvodnéni

interpretace.

5.1 MICHAEL KOVACIK

5.1.1 Charakteristika znac¢ky

Michael Kovacik je eskoslovensky médni navrhaf, ktery svoji kariéru zacal jako stylista.
Vlastni znacku charakteristickou jednoduchosti, minimalismem a eleganci se pak rozhodl
zalozit v roce 2013 (MBPFW, 2022a). Jeho kolekce se vyznacuji jednoduchosti,
minimalismem a hlubokou eleganci. Designér ve své tvorbé kombinuje pohodli a Zenskost.
Je pro négj také velmi dullezité, aby jeho kolekce byly nadCasové a necitlivé na trendy
(Michaelkovacik.com, 2022a).

5.1.2 Vyhodnoceni rozhovoru a analyza vlivu covidu na znacku

Problémy médni znacky béhem pandemie

Rozhovor probihal s designérem a zakladatelem modni znacky Michaelem Kovacikem. Na
zakladé odpovédi navrhafe ohledné vyvoje znacky béhem pandemie a jeho zkuSenosti s
fizenim firmy byly identifikovany nasledujici problémy, kterym znacka celila b&hem
pandemie. Dva hlavni trhy, na kterych designér plsobi, jsou ¢esky a slovensky trh, mezi
které je podle né&j klientela znacky rozdélena pll na pul. Také vyroba modnich produktd
znacky je rozdélena mezi Ceskem a Slovenskem. Ateliéry, kde probiha tvorba a vyroba
produkt(, se nachazeji v Bratislavé, na stfednim Slovensku, v ramci Ceské republiky v Brné
a Vv Praze. Vzhledem k tomu, hlavnim problémem, kterému designér béhem pandemie Celil,
bylo uzavfeni hranic, které vedlo k dalSim problémim spojenym s &aste€nou ztratou
moznosti zasahovat do vyroby produktlt (,Nejvétsi zasah mélo uzavreni hranic, protoZe
jsem &astecné ztratil moznost zasahovat do vyroby.“, ,jelikoz jsem po dobu dvou mésicu
nemohl cestovat do CR kvili viadnim opatfenim®), problémy s pfeposilanim zbozi a
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dorucenim latek a materialt (,vznikly velké problémy s preposilanim zbozi a doru¢enim
materialt a latek z Italie. Jejich dodani mohlo trvat az nékolik mésici.”) a také ztrata
moznosti osobniho kontaktu s klienty, ktery navrhaf povazuje za nenahraditelny (,tim
padem jsem nemohl tvafi v tvaF komunikovat se svymi klienty*, ,Za mé osobni kontakt je
nenahraditelny.”).

V rozhovoru pro Zalando Digital Stage #MBPFW (2021) v ramci digitalniho formatu MBPFW
na otazku, ¢im byla prace na nové kolekci specificka, designér odpovida: ,Byla velmi
specificka v tom, Ze v salonech, kde ja Siji, vSichni dostali covid. TakZe se to vS§echno
muselo posouvat.”. Tento problém praci zkomplikoval, ale nedalo se mu zabranit ani
predvidat, coz navrhar potvrzuje slovy , TakZe to byly ty nejvétsi problémy, kterym jsem

musel Celit a nékterym ani ¢elit neslo.*”

Z finanéniho hlediska pandemie negativné ovlivnila znacku, protoze se snizila poptavka po
vécech na vecerni akce, které tvofily pfed pandemii zaklad prace a tim i pfijmu designéra
(,Jako navrhar se vénuji prevazné obleGenim na vecerni prilezitosti, takze béhem pandemie

mi lehce poklesly prodeje znacky.").

Marketingova strategie médni znacky

Znacka existuje na trhu od roku 2013, doposud designér marketingovou strategii nemél, ale
vzhledem k tomu, Zze znacka je jiz 9 let na trhu, designér v sou¢asné dobé pracuje na vyvoji
marketingové strategie pro dalsi rozvoj znacky. Navrhar uvadi: ,Pfed tim jsem se nad
strategii moc nezamyslel. Sel jsem malymi kriéky dopfedu a nefesil jsem co bude za 2-3
roky, ale ted’ se uz snazim divat i do budoucna.“B&éhem pandemie chybgjici marketingova
strategie pro designéra nehrala roli, protoze si mysli, Ze by ji covid zménil a stejné by se
musel zménam adoptovat (,Myslim si Ze, pokud bych tu strategii mél, covid by to stejné
zménil. V kazdém pfipadé, kdybych strategii mél nebo nemél, musel jsem se zménam
adoptovat.”).

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P marketingového mixu

modni znacky

e Produkt

Co se ty¢e zmén v ramci produktd vyrabénych znackou, s pfichodem covidu musel designér

vyFesit problém spojeny s nedostatkem materiald pro vyrobu svych produktd.
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Béhem pandemie zacal designér vyrabét rousky (viz Obrazek 6), které chybély kvuli
prudkému narlstu poptavky po nich. Navrhar rousky neprodal, ale daroval je na charitu.
Posilal je pratelim a lidem, ktefi je potfebovali, coz bylo dobrym krokem z hlediska
propagace, budovani image znaCky a posileni vztahl se stavajicimi a potencialnimi
zakazniky béhem pandemie (viz Obrazek 7). Podle navrhare: ,daroval jsem je (rousky) na
charitu. USil jsem vic neZ 300 roudSek a za své naklady jsem je rozesilal, platil postovni,
materialy a Siti. Rozeslal jsem to znamym, kamaradum a pfevazné starsSim lidem, ktefi mi

psali a méli o né zajem, ale v ten okamzik jsem postradal materialy i na rousky.”

Obrazek 6: Prispévek Michaela Kovacika na Instagramu
ohledné vyroby rousek

l michaelkovacik

QQ Y . n
799 likes
michaelkovacik BAF! Dakujem za vase spravy. Nestihal
som odpovedaf, pretoZe cely den Sijem(e) a ja difam, Ze
€o najviac fudom budem schopny riska poslat. Zacinam
rodinou, najbliz§imi a fludom, ktori pracuju v zdravotnictve.
RG3ska darujem, posielam, nepreddvam. Pekny veder
#ruskoniejehanba

Zdroj: Kovacik, 2020
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Obrazek 7: Komentare k pfispévku o rouskach od
Michaela Kovacika

jana_krivancova Dobry den, pokud by Vam
zbyly dvé, vyuZili bychom je s panem doktorem
v ordinaci praktického lékafe na Praze 7. Preji
hezky den a dékuji vSem ktefi pomahaji @

hegedusadela DEKUJEMEW Za to co délate,
jak pfistupujete ke svému okoli a k nam viem!
Za pomoc a krasné gesto.

.. laura_and_butterfly Dobry den Michal! Z
«#» celého srdca prosim o masku. Pracujem s
detmi a nemame ziadne pomdcky a nie je ich
ani kde kupit. Tu je to katastrofa. Dakujem.
Pozdrav z Linza. Laura

) monnique12 Mas @ na spravnom mieste a
Sikovne rucic¢ky i, ak by bola moZnost obj,
urcite by som si objednala. St paradne &

M~ luciajurigova9 ....také r(sko by som aj ja brala
A&F © @ L JuJs--ak sa ndhodou zvysi & @
---ale teda klobuk dolu za takyto pristup

Zdroj: Kovacik, 2020

Zivotni styl lidi se s pfichodem pandemie zménil, zménily se tedy i pozadavky na oblegeni
(,lidé si zvykli na vétsi komfort, diky dlouhému pobytu doma®, ,vyrabim dnes véci trosku
jinak, ale protoze lidé zménili své vnimani, potfeby a poZadavky*, ,VSeobecné spole¢nost
zpohodinéla. Lidé si zvykli byt doma, zvykli si na teplakové soupravy a volnoéasove
obleceni a je pro né téZ3i se vratit do normalniho Zivota.), coz ovlivnilo produktovou fadu
znacky. Pfed pandemii designér pracoval hlavné na vytvareni véci na miru (angl. custom-
made) pro ruzné udalosti, které byly kvili covidu zrusené (,Moje znacka je prémiova, coz
Znamena, Ze tvofim véci na events, ocasions, tim padem plesy, svatby, ruzné vecerni
eventy atd. Moje tvorba se vétsinou skladala z vec¢ernich Satu, koktejlovych Satt, smokingd,
a to jsou vSechno véci, které mé klienti nakupuji pravé na tyto akce. BEhem covidu se Zadné
akce podobného typu nekonaly, protoze byly zruSené. Musel jsem se této dobé
pfizpasobit.“). BEhem pandemie byl sortiment rozSifen o volnoCasové oble€eni, jako jsou
triCka a teplakové soupravy (viz Obrazek 8). Navrhar také zdurazriuje, Zze v dobé pandemie
se tyto produkty staly typickymi pro mnoho ¢eskych médnich znacek (,Zacal jsem vyrabét

tepléakové soupravy, asi jako kazdy.").

|41



Obrazek 8: Volno¢asové oblec¢eni znacky MICHAEL KOVACIK

Domov  Products

T-SHIRT SPIRIT UNISEX T-SHIRT SPIRIT UNISEX DEEP KHAKI HOODIE DEEP KHAKI SWEATPANTS
65 EUR 65 EUR 160 EUR 100 EUR

Zdroj: michaelkovacik.com, 2022c

Dal$i zména se tyka konceptu a strategie tvorby designéra, kterou také musel kvUli dopadu
koronaviru pfehodnotit. Nyni navrhar vice dba na pohodli oble€eni (,Dnes se vic zaméruji
na pohodli obleéeni nez pfed pandemii.”), proto pouziva jiné materialy (,Zadné stahujici
véci, hodné pouzitych material(i, korsety a podobné.”) a snazi se vytvofit oble€eni, které
Ize pouzit nejen na akce, ale i na kazdodenni noSeni (,zacal jsem se vice soustfedit na
véci, které muzou byt noSeny kazdodenné®, ,TakZe dneska uz to obleceni neni jen pro
eventy.”), protoze vyvoj covidu je nepfedvidatelny a praktické véci jsou ted pro spotiebitele
siluety (,Co se tyce siluet, vyrabim je ve vétSich velikostech, ale jen proto, Ze lidé si zvykli

na vétsi komfort, diky dlouhému pobytu doma. TakzZe ano, vyrabim dnes véci troSku jinak.").

Stejné jako mnoho dalSich designérl predstavil Michael Kovacik v ramci FW nékolik kolekci
inspirovanych covidem. Mdda je uzce spjata s naladou spolecnosti a jeji proménou, a tak
nemohl nereagovat na pandemii, ktera zménila a Sokovala cely svét. Trendy, které se ve
spolecnosti objevily, ovlivnily i tvorbu svétovych a lokalnich designérli. Kazda maodni
kolekce v sobé nese urcité poselstvi ¢i vyznam, ktery je zakotven jak v konceptu kolekce a
jeji prezentaci, tak v urCitych detailech, siluetach, barvach obleceni ¢i doplfikd. Béhem
pandemie tedy Michael Kovacik predstavil dvé kolekce inspirované koronavirovou situaci.
V ramci MBPFW na jafe 2021 (F/W21), ktery se konal v digitalni podobg&, byla pfedstavena
kolekce s nazvem PARTY IS NOT OVER. V rozhovoru pro médni magazin Harper’s Bazaar
(Svabenska, 2021) designér uvadi: ,kolekce se jmenovala PARTY IS NOT OVER a bylo to

pfedev§im o tom, Ze svét sice zménil podobu, ale v uZivani si Zivota rozhodné
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pokraCujeme”. Druha kolekce predstavena na podzim 2021 (S/S22) se jmenovala BACK
TO BASICS (viz Obrazek 9). Michael Kovacik se o ni zminil v rozhovoru: ,Kolekci jsem
vytvafel na zakladé toho, Ze se vracime k zakladim, anebo k zakladim Satniku na
kazdodenni noSeni. Zahrnovala véci, které si mizete obléknout i na pracovni meeting,
dovolenu apod. Chtél jsem, aby byly véci vhodné pro vecCerni akce a zaroveri byly vyuZitelné
i béhem dne.” Magazin Luxury (2021) o kolekci napsal: ,Slovo BASICS v kolekci
reprezentuje Satnik Zeny, ktera je plné ve svém Zivotnim a pracovnim procesu. Chce se
citit sebevédomé, jisté, ale touzi si ponechat Spetku komfortu, na ktery byla béhem

predeslych mésicu zvykla.*”

Obrazek 9: Kolekce BACK TO BASICS

Zdoj: michaelkovacik.com, 2022d

ZnacCka se vyznacCuje kombinaci €ernych a bilych barev, ale kazda nova kolekce je
doplnéna nékolika novymi barvami. Covid podle designéra neovlivnil barevnou $kalu
znacky: ,Pandemie moji barevni $kalu neovlivnila. Ano, moje dominantni barvy jsou ¢erna
a bila, ale postupné je doplriujeme riznymi barvami a v nejnovéjsi kolekci budeme mit

pastelové barvy, ale cernobily zaklad tam zdstava.”
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e Cena

Maoédni znacka MICHAEL KOVACIK je prémiova, coz znamena ze ma vysSi ceny produktd.
S rozSifenim produktové fady o volnoasové véci , jako jsou teplakové soupravy a tricka,
se objevily cenové dostupnéjsi produkty, které znacku pfiblizuji dalSimu zakaznickému
segmentu. | pfes absenci zakazek na hlavni €innost designéra v ramci zakaznické (custom-
made) tvorby se cenova politika znacky nezménila (,co se tyce mé zakazkové tvorby

,custom-made’, cenovy zaklad zistal stejny”).
e Misto prodeje

Dva hlavni trhy, na kterych designér propaguje svou znacku, jsou ¢esky a slovensky. Dopad
covidu nezménil fungovani znacky na téchto trzich (,Nezménilo se to. Ja se stale pfevazné

soustredim na tyto dva trhy.”).

Mista prodeje znacky jsou: concept story, online platformy (e-shop, socialni sité€), akce
(pop-upy). Designér nema vlastni prodejnu, ale své produkty prodava prostfednictvim
nékolika concept stort, kde jeho znacka je soucasti konceptu. Webové stranky znacky
uvadi, Ze momentalné jeji produkty jsou predstaveny ve dvou concept storech: ALIZE
v Bratislavé, OBSESSION v Praze (Michaelkovacik.com, 2022b). Kv(li uzavfeni prodejen
béhem lockdownu musel designér prodavat produkty znacky predevsim pfes online
platformy, jako jsou socialni sité - Facebook, Instagram a také e-shop. K tomuto tématu
designér fika: ,E-shop byl uz pfed covidem, ale az tak jsem se mu nevénoval. BEéhem
pandemie jsem mu zacal vénovat vét§i pozornost. Byl jsem nucen se vice a vice presouvat
do online prostoru.“Internetové obchody si béhem pandemie ziskaly obrovskou popularitu,
protozZe se staly jedinou moznosti prodeje zbozi a sluzeb. Pandemie tak ovlivnila pokrok v
oblasti online prodeje. Po zruSeni omezeni covidu designér také pokraCuje v prodeji

produktl prostfednictvim e-shopu, k jehoz rozvoji pfispéla pandemie.
e Komunikace

V ramci komunikacni slozky marketingového mixu doslo k nejvétSim zménam, protoze s
pfichodem covidu musely nejen firmy v mdédnim odvétvi pracovat online (,Samoziejmé,
v8echno se neslo ve virtualnim duchu. Nemohli jsme se setkat, jit na kavu, takZe jsme
vS8ichni po celém svété vice komunikovali online.”, ,Byl jsem nucen se vice a vice presouvat

do online prostoru.). Znacka tak byla nucena pfejit na online komunikaci.

Pro komunikaci navrhar vyuziva: web a e-shop, socaini sité (Facebook, Instagram), média

(televize, internet, noviny, online portaly, online a tiskové magaziny), influence marketing
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(influensefi a blogefi, ktefi znacku sdili), PR (mddni akce), concept story (in-store, e-shop,

socialni sité), e-mail marketing, content marketing.

Nazev znacky nese jméno designéra. Michael Kovacik fika: ,Moje znacka je spojena s mym
Jjménem, s mou osobou, a klienti to chtéji ode mé kupovat a vic mé poznat, a proto je to
propojené.” Tato skuteCnost zdUrazriuje dulezitost osobni komunikace v ramci autorské
maodni tvorby, kterou omezila pandemie (,Nemohli jsme se setkat, jit na kavu, takZze jsme
vSichni po celém svété vice komunikovali online.”). Designér také tvrdi, ze kdyby nebyl
covid, komunikoval by s klienty jinak (,Urcité ano, protoze bych mél moznost se s nimi

osobné setkat. Za mé osobni kontakt je nenahraditelny.).

Kvlli tomu, Ze socialni sité znacky existovaly jiz pfed pandemii, designér pokracoval v
komunikaci s klienty prostfednictvim socialnich siti jako Instagram a Facebook, kde se mohl
s fanousky znacky podélit o to, na ¢em béhem pandemie pracoval. Spolecnost
komunikovala béhem pandemie pfevazné online a proto se socialni sité staly pojitkem mezi
zakazniky a znackou. Sdileni pfispévkd na socialnich sitich pomohlo znadce udrzet

pozornost fanousku a zUstat s nimi v kontaktu v dobé pandemie.

Kvuli potfebé online prodeje béhem pandemie musel designér vyvinout e-shop znacky. K
tomu Fika: ,E-shop byl uz pred covidem, ale aZ tak jsem se mu nevénoval. BEhem pandemie
Jjsem mu zacal vénovat vétsi pozornost. Byl jsem nucen se vice a vice pfesouvat do online

prostoru.”

ZacCalo se pracovat na aktualizaci vizualni komunikace znacky, ale designér to nespojuje s
dopadem covidu. Komentuje to jako potfebu daldiho rozvoje znacky (,Ted viastné
zaCiname pracovat na celkovém redesignu a nové identité znacky. Zase to nema nic
spojeného s pandemii. S tou aktualni verzi jsme uz nékolik let a citim, Ze je potfeba se
nékam posunout.”). Toto rozhodnuti Ize hodnotit jako pfinosné z hlediska naasovani
renovace znacky. Po vrcholu pandemie se svét vraci k normalnimu Zivotu, cozZ spole¢nost
spojuje s pfehodnocenim a pfechodem k néemu novému a lepSimu, takZe pfi renovaci

znacky mize v myslich zakaznikd vzniknout asociace spojena se zlepSenim.

Béhem pandemie znacka nespolupracovala s jinymi znackami (,Poc¢as pandemie jsem
Zadnou kolaboraci neudélal.”), coz je zajimavé, protoZe ostatni znacky, které se vyzkumu
zucastnily, povazuji kolaboraci za dllezity nastroj pro propagaci médni znacky a trvaji na
jeji dulezitosti béhem pandemie. Skute¢nost, Ze tato znacka béhem pandemie nenavazala
spolupraci, Ize komentovat tim, Ze pusobi na trhu nejvic ze vSech znacek popsanych ve

vyzkumu. Mladé znacky vice inklinuji k u€asti na rlznych projektech spoluprace.
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DalSi dulezitou zménou v komunikaci znacky byla potfeba adaptace na novy digitalni format
FW, ktery je jednou z nejdulezitéjSich akci pro PR a propagaci modni znacky (,Jakou
vyhodu pfinési? Tak to, Ze jsem souééasti nejlepsi médni akce v Cesko-Slovensku. Tato
akce, diky tomu, Ze je celosvétova, ma nejvy$si droven., ,A urcité ta ucast ovliviiuje i
prodeje. To, Ze jsem se zucastnil, ma pro mé velkou hodnotu.”). Kazdych puUl roku navrhafri
aktivné pracuji na vytvofeni nové kolekce, ktera je nasledné prezentovana v ramci FW. V
ramci Ceské republiky a Slovenska jedna se o akci MBPFW. Jedna sezéna MBPFW byla
zruSena kvdli vladnim opatfenim a dalSi sezéna byla organizovana digitalné. Podle
designéra mél novy format stejny dosah jako bézny FW, ale mnohem vétsi viiv na odezvu
publika (,V porovnani to bylo to samé. Bylo to spi§ o emocich.”, ,Bylo to super a mélo to
pro mé asi nejvétsi hodnotu, jakou kdy pro mé Fashion Week mél.”, ,Cela akce méla super
ohlasy, v§ichni za ni byli hodné vdécni, protoZe pred tim byla zrusena sezéna FW...a bylo
fo vidét i na téch reakcich.”, ,Mélo to velmi péknou atmosféru a budeme na to vzpominat

asi do konce Zivota.").

Koncept kolekci a poselstvi, které nesou, také ovlivnil koronavirus, protoZze moda vzdy
reaguje na jakékoli trendy ve spole¢nosti. V ramci MBPFW navrharka pfedstavila nékolik
kolekci inspirovanych pandemii: PARTY IS NOT OVER, BACK TO BASICS (viz Produkt).

o Fyzické prostiedi

Fyzické prostfedi v marketingovém mixu slouZi k odliSeni od konkurence a hledani novych
zpusobu prezentace na trhu. Vizualni prvky znacky Ize povazovat za soucast komunikace
znacky i za fyzické prostfedi, protoze vytvareji ucelenou image znacky a ovliviuji zakaznika
pfi interakci se zna¢kou. BEhem pandemie designér zac¢al pracovat na celkovém redesignu
znacky, coZz nesouviselo s dopadem covidu. Designér dospél k rozhodnuti, Ze chce
aktualizovat vizualni identitu znacky, ktera existuje jiz nékolik let (,Zase to nema nic
spojeného s pandemii. S tou aktualni verzi jsme uz nékolik let a citim, Ze je potfeba se

nékam posunout.”).

PFitomnost internetového obchodu a pouzivani digitalnich médii je také souc€asti fyzického
prostiedi znacky, protoZe usnadriuje interakci zakaznik( se znackou. Zména zplsobena
covidem v této souvislosti je spojena s pfechodem znacky do online prostoru a nartstem

online komunikace znacky.

Co se tyka exkluzivnich produktd nebo sluzeb, tak nic takového bé&éhem pandemie

nevzniklo.
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e Procesy

E-shop znacky funguje jako vSechny standardni internetové obchody, v ramci kterych si
klient mGze vybrat produkt, objednat jej a zaplatit. Proces doru€eni produktt byl ovlivnén
uzavienim hranic, kdy v nékterych pfipadech byli zakaznici upozornéni e-mailem o
prodlouzené dodaci Ihlty (,posilame véci do celého svéta. Samoziejmé v téchto pripadech
klienta upozornime e-mailem, Ze doba doruceni bude delsi nez obvykle.”) . Také nékteré

vyrobni procesy komplikovala nakaza pracovnik( ateliérd covidem.

Uzavreni hranic vedlo ke zvySeni dodacich Ihit material(i, coz zkomplikovalo i dali vyrobni
procesy produktt znacky (,vznikly velké problémy s preposilanim zboZi a dorucenim
materialt a latek z ltalie. Jejich dodani mohlo trvat az nékolik mésici.”). V ostatnich

procesech podle designéra k Zzadnym zménam nedoslo.
e Lidé

Ateliéry znaCky se nachazi v Bratislavé, na stfednim Slovensku, v Brné a Praze. V kazdém
z nich ma designér zaméstnance, ktefi mu vyrobky zhotovuji. Podle designéra covid
nezpUsobil Zadnou zménu v pracovnim tymu, ktery zUstal stejny jako pfed pandemii (,mam

staly pracovni tym a Zadnym zptusobem se nezménil, a to Sijjeme na 4 az 5 mistech®).

Nazor designéra médni znaky na covidovou situaci

Nazor designéra na situaci s covidem je nejednoznacny. | pfes potize a nejistotu situace
urychlila rozvoj online prostoru a komunikace znacky prostfednictvim online platforem, coz
je podle designéra pfinosem. Michael Kovacik fekl: ,PovaZuji to za néco neprijemného, co
nam kazdéemu zkomplikovalo Zivot, ale zase za néco, co nas pfesunulo do online prostoru

a museli jsme v tom onlinu zacit pracovat. Museli jsme nékdy zacit.”

Tabulka 1 shrnuje vysledky analyzy dopadu pandemie na médni znacku MICHAEL
KOVACIK.

Tabulka 1: Vliv covidu na znacku MICHAEL KOVACIK

Jakym problémim ¢elila moédni znacka Co se zménilo v ramci marketingového mixu
béhem pandemie? modni znacky v disledku pandemie?

e Ztrata moznosti zasahovat do vyroby | Marketingova strategie
kviili uzavieni hranic mezi Ceskem a
Slovenskem

e Problémy s pteposilanim zbozi a
dorucenim latek a materiali

e Nemd marketingovou strategii, ale
zacal na ni pracovat
e Béhem pandemie znacce nechybéla
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e  7trata moznosti osobniho kontaktu Produkt
s klienty o i
e Covid infekce pracovniki ateliéri y yrobarouse

Pokles poptévky po médnich produk- e Rozsifeni sortimentu o volnocasové
S obleceni (teplakové soupravy, tricka)

e Pouziti jinych materidli kvali
sousti'edéni na pohodli obleceni

e Nové velikosti a siluety modnich

produkta

Kolekce inspirované covidem

e Pokles prodejii
ZruSeni akce a FW

e Objevily se cenoveé dostupnéjsi
produkty
e Cenova politika znacky se nezmenila
Misto prodeje

e Prodej ptes online platformy (socialni
sit€, e-shop)
e Rozvoj e-shopu znacky
Komunikace

e Pfechod na online komunikaci
e Ucast v novém digitalnim formatu FW
Fyzické prostiredi

e Pfesun do online prostoru

e Vyuziti digitalnich médii
Procesy

e Prodlouzeni dodaci lhity

e Prodlouzeni procesi vyroby kviili

nakaze pracovnikii
Lidé

e Ke zménam v pracovnim tymu ne-
doslo

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 TEREZA ROSALIE KLADOSOVA

5.2.1 Charakteristika znacky

Tereza Rosalie KladoSova je Ceska modni navrharka, vytvarnice a absolventka Vysoké
Ceské designéry Czech Grand Design za inovativni kolekci Merino Recycle, jako Grand

Designér roku a Modni designér roku (Tereza Rosalie Kladosova, 2022a).

Pfi navrhovani se nechava vést svou intuici, fascinaci k barvam, vzorim a hlavné
jedineénym smyslem pro humor a laskou k domacim femeslim. Kolekce designérky se
vyznacuji jasnymi barvami, kombinaci vzord a originalnim smyslem pro humor. Tereza
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Rosalie KladoSova také klade duraz na podporu lokalni vyroby a udrzitelnost napf. pouZzitim
vlastni latky, kterou vyrabi ze zbytki merino viny (MBPFW, 2022b; Tereza Rosalie
Kladosova, 2022a).

ZnaCka TEREZA ROSALIE KLADOSOVA (TRK) oficialné vznikla v roce 2019 jako vyvoj
tvorby designérky Terezy Rosalie Klado3ové. Znacka se formovala postupné a jeji zaloZeni
pfedchazelo hodné jinych projektu, které se tykaly nejen designu odévu, ale také designa

vyloh, instalaci a produktovych designd.

5.2.2 Vyhodnoceni rozhovoru a analyza vlivu covidu na znacku

Problémy médni zna¢ky béhem pandemie

Rozhovor probihal s textil a fashion designérkou moédni znacky TRK Kristinou Duhovou.
Hlavnim problémem znacky béhem covidu byl podle designérky pokles poptavky, ktery byl
také spojen s rizikem a nejistotou (,Po narastu zajmu prisSlo obdobi totalniho propadu, asi
tfi mésice bylo uplné mrtvo. A vypadalo to, Ze uz nikdy nikdo nepfijde, Ze uz si vSichni
nakoupili do zasob to, co potiebuji, Ze brzy nastane konec nasi znacky.®). Kvili tomu
musela znacCka stejné jako i ostatni designéry zménit strategii. Zajimavé je, ze designérka
pfirovnava pfichod pandemie k obdobi vanocnich nakupu a tvrdi, Ze covid zpUsobil novou
Jsou zase ty mrtvé. Zpravidla to byva pfed Vanoci, kdyz je nakupni hore¢ka, a pak v lednu,
v unoru jsou vétsinou mrtvé. TakZe v tomto obdobi mame trochu jiny program, abychom
stihli praci. S pandemii to bylo stejné, jen to bylo vic umocnéné nebo saturované, takze byl

velky zajem a pak velky propad. Normainé je to trochu pozvolnéjsi.”).

Daldim problémem, kterému znacka Celila béhem pandemie, byl nedostatek materialu k
vytvofeni modnich produktld znacky. Navzdory tomu, Zze v8echny materialy, se kterymi
znacka pracuje, jsou lokalni a vyrobené v CR, designérka tvrdi, Ze mnoho fabrik vyrobu
omezilo nebo zastavilo, coz zpUsobilo tento problém (,Ale vzhledem k tomu, Ze fabriky mély
tendenci pozastavovat nebo ukonéovat vyrobu, tak nam nebyly schopny dodat material,

ktery jsme normalné odebirali. Museli jsme to rfeSit a hledat alternativy.”).

Co se tyka finan¢niho vlivu covidu, designérka tvrdi, Ze covid negativné ovlivnil znacku

(,Muazu Fict, Ze pandemie nas ovlivnila spise negativné.*).

Marketingova strategie znacky

Znacka neméla marketingovou strategii ani pred, ani béhem pandemie (,to nemame, nase

znacCka funguje zcela organicky a spontanné. Drtivou vétSinu véci si délame svépomoci;
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Jjak samotnou kreativitu, tak i exekuci a marketing, protoZe na to v tuto chvili nemame
dostatek lidi.”). K tématu designérka fika: ,TakZe nas marketing funguje takovym stylem,
Ze spolu sedime a bavime se o tom, co bychom chtéli do budoucna udélat, jak bychom
chtéli, aby ty véci byly prezentovany, o néjakém vyvoji znaCky, a diky tomu nas napadaji
kroky, které by Sly podniknout v ramci prezentace na Instagramu, na v8ech socialnich sitich,

na webu nebo v newsletteru. VétSinou se nas marketing odviji od toho, co chceme délat.”

Béhem pandemie marketingova strategie znacce nechybéla. Navrharka to vysvétluje
specifikou fungovani moédniho odvétvi a také zdlraznuje dalezitost improvizace nejen v
kreativité pfi tvorbé maodnich produktd, ale i v mdédnim byznysu (,my jsme zvykli na
improvizaci, ,Ja bych rada do budoucna méla marketingovy plan a zorganizovany Zivot,
ale ono to tak nejde. Pofad jsme nuceni improvizovat a reagovat na situaci.”). Navzdory
tomu designérka také tvrdi, ze s ristem znaéky vyvstane potfeba organizace marketingu,
ale v souCasné realité znacka nepocituje potize s chybéjici marketingovou strategii (, Takze
pro nas se to stalo tak naprosto pfirozenym, Ze v tom malém méfitku, ve kterém naSe
znaCtka momentalné je, je to schudné a proveditelné a je to v naSich silach. Kdyby se to
rozrostlo vic, tak chapeme, Ze by bylo zapotifebi mit v§e naplanované a pfipravené dopredu,

ale zatim nas to netlac¢i a muzeme si dovolit to takhle resit.”).

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P _marketingového mixu

modni znacky

e Produkt

Specifikem modniho odvétvi je kreativita tvorby a sledovani spoleCenskych trendu, které se
promitaji do produktl navrhar(. Rousky se staly produkty znacky, které se objevily jako
reakce na pandemii (viz Obrazek 10). Na zaCatku pandemie znacka vyrabéla rousky jen
pro své zakazniky, coz je dobry krok z hlediska budovani vztaht se zakazniky a jejich
loajality ke znaCce. Pozdéji rousky byly umistény a nabizeny k prodeji na e-shopu znacky
(,Byly to rouSky, které jsme Sili pro nasSe zakazniky, ale pak jsme je zacali nabizet i na e-

shopu.”).
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Obrazek 10: Rouska z kolekce znacky TRK

al '
Zdroj: Tereza Rosalie Kladosova, 2022b

Béhem pandemie se v jedné z kolekci znaCky objevily také pasova kabelka v podobé
rukavic (viz Obrazek 11), kterou Ize spojovat s covidem, ale podle navrharky tento produkt
s pandemii nesouvisi a byl vyvinut jesté pred jejim zacatkem (,ta rukavice je pocin naSi
kolegyné, ktera to déla uz dost dlouhou dobu bez ohledu na trendy nebo pandemii. Délali
Jjsme prvni prototypy jesté pred covidem, ale dalo se to zrealizovat az v pribéhu pandemie,

ovsem to s tim vibec nesouvisi.").

Obréazek 11: Pasova kabelka z kolekce znacky TRK

Zdroj: Tereza Rosalie Kladosova, 2022c
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Produkty znacky se vyznacuji pouzitim jasnych barev a detaili. BEhem pandemie znacka
predstavila kolekci s basic obleCenim, které bylo vyrobeno v ¢erné a bilé barvé. Navrharka
také tuto kolekci charakterizuje jako planovany krok nesouvisejici s pandemii. O kolekce
fika: ,Tento vyvoj nesouvisi s pandemii, spiSe je spojen s poptavkou od naSich klientu.
Basic kusy jsme méli naplanované od zacatku (od roku 2019). Védéli jsme, Ze je
potfebujeme jak z uZivatelského, tak i finanéniho hlediska.” Je také zajimavé, Ze mnoho

designérq, ktefi se vyzkumu zuc&astnili, si vSima dllezitosti basic fady z finan¢niho hlediska.

Daldi produkty spojené s pandemii se neobjevily. Designérka k tématu Fika: ,,Dalsi kolekce
a jednotlivé produkty jsou bez ohledu na tcelnost pandemie, protoZe jsme neméli konkrétni
poptavku od naSich klientu, ktera by byla ovlivnéna pandemii. Neméli jsme ddvod vytvaret

néco takového na miru.”

Co se ty¢e materiall pro vyrobu produktl znac¢ky, podafilo se znacce béhem covidu ziskat

vSechny potfebné materialy (viz Procesy).
e Cena

V ramci ceny modnich produktd znacka neprovedla zadné zmény s pfihlédnutim k nardstu
nakladd spojenych s pfichodem pandemie. O cené produktl designérka fika: ,V podstaté
se nezménila. Zménila se urcité v nakladech, covid nas v tomto ovlivnil, ale neprojevilo se

to na koncové cené produkta.”
e Misto prodeje

Mista prodeje pro znacku jsou studio (ateliér), cencept story, online platformy (socialni sité,
e-shop), Ceské centrum v Patizi, akce (pop-upy). Pod vlivem covidu se prace studia znacky
zménila, protoze designéfi nemohli mit fyzicky kontakt s klienty. Pfesto znacka aktivné
vyuzivala online prodejni platformy, v€etné& svého e-shopu, ktery byl dokonéen béhem
pandemie, aby mohla prezentovat a prodavat produkty online (,,V prabéhu pandemie jsme
dokoncili e-shop*). Navrharka si také v8ima ucinnosti socialni sité Instagram jako prodejni

platformy (,/Instagram ze zkusenosti docela dobfe prodava.*).

Designérka také tvrdi, Ze pandemie nezpulsobila problémy s dodavkami produktd v ramci
CR a SR. Na slovenském trhu znacka prodava své produkty prostfednictvim concept storu
VIRVAR. Vzhledem k tomu, Ze concept store objednava maly pocet produktl, nebyly podle
designéra zadné problémy s pFeposilanim téchto produktd (,Tam to nic takového
nezpusobilo, vzhledem k tomu, Ze to je kratka distance. Bud’ si to nékdo od nich vyzved|
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pfimo u nas, anebo se to tam posilalo, ale nikdy nebyl problém ani s pfeposilanim, ani s
nakupem z jejich strany, protoZe Slo o maly pocet produktld. Malé mnozZstvi vSak nic

neovlivnilo.”).

DalSi zménou v ramci mista prodeje bylo navazani spoluprace s internetovym obchodem
ZALANDO, ktery prodava modni produkty prostfednictvim vlastniho internetového obchodu
na evropskych trzich, coz designérdm umozriuje zvysit povédomi o znacce (,Covid nam
prinesl spolupraci se Zalandem, takZe se na Zalandu prodavaji vybrané kousky z kolekce,

a je to uréené pro zapadni trh.”).
e Komunikace

Ke komunikaci znacka vyuziva: web a e-shop, socialni sité (Instagram, Facebook),
influence marketing (influensefi a blogefi, ktefi znacku sdili), média (internet, online a
tiskové magaziny), concept story (in-store, e-shop, socialni sit€), newsletter, e-mail

marketing, PR (mddni akce), kolaborace, osobni prodej (ateliér znacky), content marketing.

Kvli covidu se znacka potfebovala vice pfesunout na online platformy (, TakZe tato situace
nas nutila se vice koncentrovat na online platformy.*). Stejné jako mnoho dalSich u¢astniku
vyzkumu designérka zdlraziiuje vyznam socialni sité Instagram jako platformy pro prodej
a komunikaci se zakazniky (,/Instagram ze zkuSenosti docela dobie prodava. Lidi nam
hodné pisou do Directu, Ze by si chtéli stavit néco z naSich produktd*). Bylo dokon¢eno
formovani vlastniho e-shopu znacky, ktery byl béhem pandemie aktivhé vyuzivan pro
prodej a komunikaci. Sou&asti vytvofeni internetového obchodu byla i aktualizace vizualni
komunikace (,V prabéhu pandemie jsme dokoncCili e-shop, a k tomu se vztahovala cela
identita znacCky véetné nasi viastni typografie a v§ech naleZitych véci, které k tomu patfi,

napf. vizitky, packaging a cely brand manual.®).

Vzhledem k omezeni osobniho kontaktu se stala nutnosti byt zakaznikiim blize a posilit
kontakt s nimi. Kvuli tomu béhem pandemie znacka zacala publikovat online newsletter (viz
Obrazek 12). Designérka si vSima vysoké efektivity newsletteru jako komunikacniho
nastroje, a tak znacka i nadale pokraCuje v zasilani newsletteru svym zakaznikim (,v
prubéhu pandemie se objevil novy komunikacni nastroj; newsletter. Zacaly jsme ho tvorit
Jako Zurnal, protoZe je trochu obsahlejsi. Zacéali jsme tam také rozebirat to, co se déje tady
u nas, v nasich Zivotech, na jakych projektech pracujeme, co vSechno znaCka obsahuje.
Myslim si, Ze newsletter vznikl jako potfeba byt v kontaktu s lidmi a vice se jim otevrit,
protoze jsme nebyli ve fyzickém kontaktu. TakzZe aspori takhle jsme mohli sdilet nas svét.

Pokracujeme s newslettrem i ted, protoZe lidi na néj straSné pozitivné reaguji, a je to pro
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né i obohaceni a radi si to prectou. Bavi je to, coZ je pro nas strasné dulezité, Ze si tak
udrzujeme jejich pozornost, ale nas to bavi délat taky, takze je to takové win-win.”). Znacka
tak zaCala vice vyuzivat e-mailovy marketing pro komunikaci se zakazniky, protoze

newsletter je zasilan pomoci e-maild.

Obrézek 12: Clanek z newsletteru znaéky TRK

Na letodnim vyhlaseni hudebnich cen
Ceské hudebni akademie, cen Andél
2021 jsme méli moznost spojit sily

s Annet X, ktera ziskala ocenéni za
nejlepsi hudebni videoklip "BYLO
NEBYLO". Annet jsme upravily Mermaid
sukni na miru a z Ludwig shirt jsme
udélall crop top. Klip je skvély a
troufame si tvrdit, Ze nemé v soucasné
chvili v nasich vodach konkurenci. Ve
studiu nas nadchl snad GpIné véechny a

vézte, ze my zrovna kritikou nesetiime.

A kdyZ budete pozorni, tak si vSimnete,

Ze v Klipu byla i naSe bunda.
Nezbyva nez vyrknout

velkééé GRATULUJIEME!!

Zdroj: Tereza Rosalie Kladosova, 2022d

Doslo také k nékolika kolaboracim se znaCkami, které se ocitly v podobné situaci.
Designérka si také vSima dllezitosti spoluprace pro malé zna¢ky béhem pandemie. Na
otazku, zda pandemie oteviela pfileZitosti pro kolaboraci s jinymi znackami, designérka
odpovida: ,Otevrela, protoZze nékteré znacky taky byly v podobné situaci, Ze potfebovaly
operativné fesit chod znaCky a nedostatek jak financnich prostfedku, tak i néjakych
moznosti v ramci pandemie. Tohle nas v této dobé propajilo a spole¢nymi silami se nam
povedlo udélat pop-upy, kam v omezenéem mnoZzstvi lidi mohli prijit, a néjak jsme to mohli
odprezentovat. Ale byly to znacCky, které nesouvisi s moédou, spis to byly produkty jako viné,
interiéry apod.*

Bé&hem pandemie se objevil rezervacni systém pro navstévu studia, coz Ize povazovat i za

nastroj komunikace znacky se zakazniky v ramci podpory prodeje (viz Procesy).

Podle navrharky se znatka b&éhem obdobi covidu nezmeénila (,Myslim si, Ze naSe znacka
se vubec nezménila. Pandemie nas neovlivnila v takovych vécech jako vize a mise znacky,

Jjeji podstata nebo to, co naSe znacka znamena. Nase hodnoty a preference stale trvaji.”).
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V ramci komunikace chybél znaCce osobni kontakt se zakazniky a také akce na propagaci
znacky (,Kdyby nebyl covid, tak bychom komunikovali vic prezenéné, organizovali bychom
vic akci, kde bychom se mohli sejit.“). Pfesto méla znacka v roce 2021 moznost podilet se
na novém digitalnim formatu MBPFW. Designérka hodnoti novy format akce kladné a
zduUrazriuje vyhody digitalniho formatu (,pro nas to bylo mnohem vyhodnéjsi nez fyzicka
ucast lidi®). Hlavnimi vyhodami, které si designérka v§ima, je vétSi dosah akce diky pouziti
digitalnich médii (,tim, ze akce byla streamovana online, mélo to daleko vétsi dosah.
Dostalo se to i k lidem, ktefi by tam normalné vibec ne$li.”), vysoka kvalita vystupniho
zaznamu, ktery mohl byt vyuzit pro dalSi komunikaci znacky (,MBPFW vic investoval do
kvality vystupniho zaznamu (foto, videa), takze zaznam byl potom pro nas vic pouZzitelny
oproti standardnim zaznamidm. A bylo to dobré, Ze jsme to mohli dal pouZzivat.*). Designérka
také poznamenava, ze ucast na novém formatu FW ovlivnila popularitu a prodeje znacky

(,Ma to sice takovy instantni dosah, ale ano, ovlivnila.”).
o Fyzickeé prostredi
Pokud jde o fyzické prostfedi, znacka kvuli pandemii neprovedla zadné zjevné zmény.

V dasledku obnoveni vizualni komunikace znacky byly aktualizovany bali¢ky a vizitky, které
klient obdrzi pfi nakupu produktll znacky. Tato zména vSak nesouvisi s dopadem

koronaviru, ale s rozvojem znacky.

Za zménu Ize povazovat narlst online komunikace prostfednictvim socialnich siti a také
pFizpusobeni obsahu pfispévkl na socialnich sitich pozadavkim publika znacky. K udrzeni
kontaktu se stalymi zékazniky b&hem pandemie znacka pouzivala newsletter (,Byl to
newsletter a mozna néjaké vychytavky na socialnich sitich jako Instagram.”) (viz Obrazek
13).

|55



Obrazek 13: Instagram stories znacky TRK

Zdroj: Tereza Rosalie Kladosova, 2022e

Pokud se jedna o exkluzivnich sluzbach, tak v dob& pandemie se objevila sluzba TRK One
Night Rental, ktera obnasi kratkodobé zapuj¢eni vybranych véci z kolekci znacky. Tato
sluzba také nesouvisi s koronavirem. Navrhafka uvadi: ,Vzniklo to na zakladé poptavky
nebo reakce od nasSich zakazniku. TakZe vznikla poptavka zvenci, a my jsme na to

promptné zareagovali. Tato sluzba je docela tc¢inna, a muzeme fict, Ze to opravdu funguje.”
e Procesy

Pandemie neméla silny dopad na zmény procesu znacky. Vzhledem k tomu, Ze znacka je
mala a lokalni, je komunikace se zakazniky velmi dllezita, takze v procesu dodavky a
objednavani zbozi se zakazniky je vzdy mozné se dohodnout, coz designérka v rozhovoru
nékolikrat zdurazruje (,klienta informujeme a komunikujeme s nim*, ,s klienty se da vZdy

domluvit, coz je super®).

Proces doru€ovani a objednavani produktd znacky fungoval béhem covidu stejné jako
dfive. Pro dodani zbozi je stanovena urcita Ihta, do které musi byt produkt dodan. V tomto
C¢asovém intervalu existuje prostor pro nepfredvidané situace. Pokud znacka nemUize dodat
produkt v daném €asovém obdobi, manazer kontaktuje klienta a nabizi alternativy (,Co se
tyée e-shopu, tak tam to mame vzdycky aktualizované podle toho, co skute¢né mame ve
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Skladu. A jsou tam stanovené Ihity, kdy objednavku mame dodat. KdyZ je néjaky urgentni
pfipad, Ze to z néjakych ddvodi nejde a musi se to prodlouZit, tak v takovém pfipadé klienta
informujeme a komunikujeme s nim. Pokud se jedna o véci na zakazku, tak tam je zase
pfedem stanovena Ihdta, jak dlouho to bude trvat, a je ramcova, takze mame vzdycky, bez
ohledu na pandemii, néjaky manipulacni prostor a s klienty se da vzdy domluvit, coz je
super.”).

Co se ty¢e materiall pro vyrobu produktl znacky, podafilo se znaéce béhem covidu ziskat
vSechny potfebné materialy. Designérka to vysvétluje tim, ze veskeré materialy pro vyrobu
jejich produktt jsou lokalni (,Fabriky se nachazeji v Cesku a jsou to lokalni zdroje. Takze
tam problémy dpiné nebyly.”), takze nebyly zadné problémy s objednavkou a dodanim
materiall ze zahranié¢i. Navzdory tomu navrharka zaznamenava pokles mnozstvi materialu
produkovaného fabrikami a potfebu hledat alternativy k udrzeni vyroby maédnich produkti
(,pocitili jsme to na mnoZzstvi, protoze fabrika prestala produkovat jejich normalni material,
ze kterého je odpad, ktery my bereme. Se snizujici se kapacitou produkce se snizoval i
objem odpadu, ze kterého ¢erpame na nas material.”, ,fabriky mély tendenci pozastavovat
nebo ukoncovat vyrobu, tak nam nebyly schopny dodat material, ktery jsme normalné

odebirali. Museli jsme to fesit a hledat alternativy®).

Béhem pandemie se objevil rezervaéni systém pro navstévu studia znacky (viz Obrazek
14), tento systém stale funguje. V dobé& pandemie a omezeni tento systém byl uréen pro
bezpecnost zakazniku, nyni pro individualni komunikaci s klienty ve studiu. O rezervaénim
systému designérka fika: ,Lidi nam hodné pisou do Directu, Ze by si chtéli stavit néco z
naSich produktd, my je pak odkazujeme na e-shop, kde je rezervacni systém, ktery jsme
taky zaridili béhem covidu. Vytvorili jsme online rezervacni systém na webu, kde si klienti
vyberou ¢as, kdy studio je oteviené verejnosti. A muZeme jim ukazat, co délame, vénovat
se jim, a pripadné prodat produkty, které se jim budou libit a které momentalné mame

skladem.
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Obrazek 14: Rezervacni systém znacky TRK

Tereza Rosalie KladoSova
Reze t 3
na va

nam poznamku, CO byste radi vidéli nebo vyzkousSeli a my se

Srpen 2022 B

09 10 1

10:00 10:00 10:00
11:00 11:00 11:00
12:00 12:00 12:00

Zdroj: Tereza Rosalie Kladosova, 2022f
e Lidé

Momentalné je pracovni tym znacky rozdélen na staly a proménlivy. Staly tym zajistuji 3
designérky (,Mame staly a proménlivy tym. Ten staly zajistujeme ja, Tereza a naSe
kolegyné Nora.”), do proménlivé slozky patfi stazZisti. Také znatka zaméstnava Svadleny,
nékteré z nich jsou v Praze a nékteré jsou mimo Prahu. V souvislosti s covidem se pracovni

tym modni znacky nezménil.

Pokud jde o zakaznické skupiné, navrharka si vS§ima zmény spojené s narustem klientely
béhem pandemie (,Mam pocit, Zze v priabéhu covidu nové lidi najednou sem zacali chodit,

za coZ jsme strasné radi.”).

Kvali covidu musela znacka ukon it spolupraci s nékterymi dodavateli materiald Ci
fabrikami, pfesto po odstranéni omezeni souvisejicich s covidem a stabilizaci situace
znacka spolupraci obnovuje (,ted’ uz se to zase vratilo do normalu a znova se nam ozyvaji

dodavatelé, Ze naskladnili to, co jsme brali.”).

Nazor designérky médni znac¢ky na covidovou situaci

V situaci s covidem vidi designérka prostor pro nové pfilezitosti (,Rozhodné je to prostor
pro nové prilezitosti). Stejné jako ostatni designéry Kristina Duhova poznamenava, Ze
covid poskytl znaCce prostor pro doladéni vnitfnich procesl, hodnoceni prace a hodnot
znacky (,Tim, Ze jsme byli zavieni, jsme méli Cas pfemyslet o vSech vécech, které chceme
dodélat.”, ,Tim padem nam to dalo mozZnost se zastavit a zacit pfemyS$let o jinych vécech.
Mit ¢as a kousek klidu se na to podivat zpétné, zhodnotit to a vyresit, jak postupovat dal.
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Mam pocit, Ze jsme mohli posoudit, jestli to, co délame, ma smysl, nebo nema, jaké jsou
skutecné hodnoty znacky, nakolik je to pfenosné pro svét a pro nas, co tim chceme Fict. A
tohle bychom bez covidu neméli moznost, protoZze bychom jeli porad v tom schématu — pul

roku a nova kolekce, jeji prezentace a dal3i projekty.”).

Tabulka 2 shrnuje vysledky analyzy dopadu pandemie na modni znatku TEREZA

ROSALIE KLADOSOVA.

Tabulka 2: Vliv covidu na znacku TEREZA ROSALIE KLADOSOVA

Jakym problémim celila modni znacka
béhem pandemie?

Co se zménilo v ramci marketingového mixu
modni znacky v diisledku pandemie?

e Pokles poptavky po modnich
produktech

e Riziko a nejistota

o Nedostatek materiald

e  Ztrata moznosti osobniho kontaktu
s klienty

Marketingova strategie
e Nemd marketingovou strategii

e Béhem pandemie znacce nechybéla
Produkt
e Vyroba rousek
e Basictada
Cena
e Cenova politika znacky se nezmehnila, i
kdyz se naklady zvysily
Misto prodeje
e Prodej ptes online platformy (socialni
sit€, e-shop)
e Rozvoj e-shopu znacky
Komunikace
e Piechod na online komunikaci
o Ucast v novém digitalnim formatu FW
e Obnoveni vizudlni komunikace znacky
e Newsletter jako novy komunikacni
nastroj
e E-mail marketing
e Kolaborace
Fyzické prostiedi
e Piesun do online prostoru
e Vyuziti digitdlnich médii
P rocesy
e Objevil se rezervacni systém pro
navstévu studia znacky

Lidé
e Ke zménam v pracovnim tymu nedoslo
e Narast klientely
e Pozastaveni spoluprace s nékterymi

dodavateli materialu ¢i fabrikami

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 ZOLTAN TOTH

5.3.1 Charakteristika znacky

Zoltan Téth je médni navrhar pdvodem ze Slovenska. Jeho znacka ZOLTAN TOTH pusobi
na ¢eském trhu od roku 2015. Dlraz na precizni zpracovani, kvalitni, luxusni a udrzitelné
materialy, pohodIné stfihy jsou typické pro tvorbu designéra. Jeho odévy a kolekce v sobé
nesou lehkost, vzduSnost a zenskost. Kolekce designéra jsou ovlivnény prostfedim, v némz

Zije, uménim, kulturou a lidmi, kterymi se obklopuje (MBPFW, 2022c).

Proces jeho tvorby vzdy zacina napadem. Napad nasledné roste a ziskava tvary a barvy.
Tvary jsou finalizovany lokaln&, bud v Ceské republice nebo na Slovensku. Designér
pracuje s recyklovanymi materialy, které jsou shromazdovany s co nejmensim dopadem

na zivotni prostfedi (Zoltantoth.cz, 2022).

5.3.2 Vyhodnoceni rozhovoru a analyza vlivu covidu na znacku

Problémy médni znacky béhem pandemie

Rozhovor probihal s designérem a zakladatelem modni znacky Zoltanem Téthem. Hlavnim
problémem, kterému navrhaf Celil béhem pandemie, byl pokles poptavky po mddnich
produktech (,Lidé tolik nenakupovali.”, ,Rok 2019, tedy rok pred covidem, byl naprosto
uzasny. Bylo toho moc, byly velmi dobré prodeje, bylo hodné akci. V roce 2020 to vSechno
Slo dolu.”). Kvali zruSeni akci a pfechodu firem na home office, lidé neméli kam véci nosit,
coz zpusobilo pokles poptavky po médnich produktech a tim i pokles prodejt znacky (,lidé
neméli o véci takovy zajem a neméli je kam nosit“). DalSi problém, ktery navrhar zmiriuje,
souvisi se zdrazenim materialu a delSi ¢ekaci dobou, coz bylo zplsobeno uzavienim hranic
b&hem covidu (,materialy jsou draZsi a vyrabéji se extrémné dlouho, a proto se na materialy
velmi dlouho ¢eka*, ,Tim, Ze se soustredime vic na udrZitelnost, trva vyroba a dodavka
materialtl dlouho a kvdli riiznym externim situacim muzZou byt k dispozici pozdéji, nez
ocekavame.”).

Covid také negativné ovlivnil znacku z finan¢niho hlediska kvuli niz§im prodejim a vySSim
cenam material(. Designér uvadi: ,A v porovnani s tim, jak jsme Zili pfed covidem, to byl

takovy Sok pro nas vSechny nejen z finan¢niho hlediska.*

Marketingova strategie médni znacky

ZnaCka neméla marketingovou strategii béhem pandemie. Navzdory skuteCnosti, ze
chybéjici strategie neovlivnila vyvoj znacky v dobé covid krize, designér poznamenava, ze

znacce chybi strategie a planuje na ni v budoucnu pracovat. Zoltan Téth uvadi: ,Nemohu
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fict, Ze bychom délali strategii, ale samoziejmé mame plany, kterych se snaZime
dosahnout. Strategii ale jeSté nemame. To je néco, co mi chybi, a vim, Ze je to muj slaby
Clanek, ale casem to prijde.“ Absence strategie znacku béhem pandemie neovlivnila,
designér se dokazal pfizpusobit situaci (,Asi mi marketingovy plan béhem pandemie
nechybél. Nepocitil jsem, Zze by mi jakkoliv chybél. Chtél jsem se novému prostiedi a

podminkam adaptovat, coZ se mi podafrilo, a dobfe to fungovalo.”).

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P marketingového mixu

modni znacky

e Produkt

Hlavni zménou v sortimentu béhem covidu byl podle designéra vznik retail véci nebo basic
fady (Zakladni fada nebo basic fada — ,jedna se o zakladni kousky oble¢eni a doplriky,
které se daji snadno kombinovat, tzn. jsou v neutralnich barvach a mohou byt noSeny pri
rtuznych prilezitostech.” (Slowfemme, 2021)). Tyto produkty se snaze pfizplsobi klientovi a
jeho 8atniku, na rozdil od autorské tvorby. Zoltan Téth fika: ,Rekl bych, Ze jsem vic za&al
uvazovat nad retail vécmi. B&éhem pandemie vznikla basic fada a zacal jsem vyrabét
se mikiny a tricka, ty asi Sili vSichni.). Zajimavé je, ze navrhar si v§ima vzhledu téchto typl

vyrobkl u mnoha dalSich médnich znacek.

Pfed pandemii se tvorba navrhare soustfedila pfedevsim na véci pro akce (,Pfed covidem
byly velmi oblibené spoleCenské Saty, kabaty a véci pro eventy.”), s pfichodem koronaviru
poptavka po téchto produktech klesla a navrhaf zavedl basic produkty (viz Obrazek 15),
aktualné byla poptavka od mych klientt. M(zu fict, Ze pandemie mé uklidnila, mél jsem ¢as
se nad néjakymi vécmi zamyslet a restrukturalizovat je.). Designér pokraCuje v praci s
basic produkty i nyni, protoZze poptavka po nich je vysoka (,Zacal jsem také vyrabét basic

kusy, jeZ funguji az do ted a neustale jdou na odbyt.”).
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Obrazek 15: Mikina a leginy z kolekce BASE 21 znacky Zoltan Toth

Zdroj: Téth, 2021

Také v dobé pandemie navrhaf zacal Sit rousky, ale ne na prodej (,Rousky jsem Sil pro
kamarady a znamé lidi, ale na prodej ne.”). Navrhar si také vSima moralni stranky
marketingu b&éhem pandemie. Jakykoli vyrobek se na trhu objevuje kvli rostouci poptavce
nebo potifebé spotiebitelll, béhem pandemie byly nékteré vyrobky nedostatkové, napfiklad
rousky. Moralni otdzkou je, zda podniky potfebuji vyuzit této situace a vyuzit zvySenou
poptavku zplsobenou pandemii. K tématu designér fika: ,,Ale Ze bych kvdli covidu vyrabél
néco jako rouSky na prodej, tak to ne. Nejsem na strané toho, Ze bychom si kvili katastrofé
méli délat marketing. Akceptuji, Ze to néktefi designeri délaji, ale pro mé to neni
transparentni. Neni to moje cesta a vyhybam se témto situacim.” Je to dllezité i z hlediska
komunikace znacky, protoze v takovych situacich je docela snadné pokazit image znacky

unahlenymi strategickymi rozhodnutimi.

Casto se v kolekcich navrhafe objevuiji rukavice (viz Obrazek 16), které se ted mezi
vefejnosti spojuji s pandemii, coz vedlo k otazce, zda pouZziti rukavic v poslednich kolekcich
bylo inspirovano covidem, na coz navrhar odpovédél, Ze s rukavicemi pracoval jiz pfed
covidem (,Ne, rukavice jsem pouZival jesté pfed pandemii.”), takze rukavice Ize brat jako
DNA znacky.
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Obrazek 16: Kolekce Zoltan Téth X Levi's

Zdroj: Téth, 2020a

Béhem pandemie také vznikla kolekce, jejiz koncept byl pandemii inspirovan. Kolekce se
jmenovala CESKOSLOVENSKE LETO (viz Obrazek 17) a navrhaf o ni s radosti vypravi:
,kolekce CESKOSLOVENSKE LETO byla reakci pravé na pandemii. Byla inspirovéna tim,
Ze jsme vSichni zdstali doma. Pfemyslel jsem nad tim, s ¢im bych mohl pfijit, jelikoZ jsem
byl v tomto obdobi také doma a mél jsem material, ktery mi mdj byvaly kamarad privezl
z Parize. A vzpomnél jsem si, jak si v mém détstvi maminka a babicka Sily Saty z latek od
kamaradek nebo sousedek anebo si je zakoupily v lokalni galanterii ve mésté a z toho Sily
obleéeni. Kolekce CESKOSLOVENSKE LETO byla navratem k mému détstvi, protoze v té
dobé jsme jezdili na dovolené v rémci Ceskoslovenska. A obdobi prvni viny koronaviru
nedovolovalo cestovat do zahranici, byl to takovy névrat k Ceskoslovenskému létu. Tato
kolekce vznikla na zakladé toho, Ze by to mély byt domaci sité véci ze zviastnich materiald,
které jsme jakoby dostali od té sousedky. A nemélo by se jednat o nijak zviast nadherné a

hezké véci, protoZze naSe maminky to vnimaly jinak, spiSe si uSily néco praktického.“
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Obrézek 17: Kolekce CESKOSLOVENSKE LETO znacky
Zoltan Téth

Zdroj: Téth, 2020b
e Cena

Béhem pandemie zlstaly ceny produktl ze starych kolekci stejné, ale u novych produktd
musel designér ceny zvySovat (,Ceny z pfedchozich kolekci se nezménily, protoze vliv
covidu je$té nebyl tak citelny, ale ted’ uz to pomalu musi rdst). Designér si také vS§ima vlivu
inflace a rostoucich nakladl spojenych s covidem, které se promitaji do ceny médnich
produktl znacky (,Kvdli covidu ne, ale kvdli inflaci ano, ale je to samoziejmé i kvdli covidu. *,
sprotoZze se zvySily ceny materialt, dopravy, najem, v podstaté vSechno se stava

nakladnéjsi, a proto se to musi projevit i na cené produkt(®).

Vznik basic fady, ktera je cenové dostupnéjsi nez produkty znacky usité na miru, pomohl
znacce rozSifit svou klientelu o dal$i segment zakaznik(. Navrhar také zdlraznuje, zZe je
dllezité mit basic véci v sortimentu modni znacky, protoze pomahaji znacce generovat
rozpocet, protoZe jsou cenové dostupné pro SirSi poCet zakaznik(l. Také basic véci jsou
zakladni nebo neutralni, proto se stylisticky hodi do kazdého Satniku, coz zvySuje zajem
zakaznik( o véci z této kategorie. Designér znacky uvadi: ,Béhem pandemie vznikla basic
fada a zacal jsem vyrabét levnéjsi radu, coz byl dobry krok, protoZe mate véci, které vam
generuji budget, diky némuz se pak muzete dal rozvijet.”

| 64



e Misto prodeje

Hlavni trhy, na kterych je znaCka designéra distribuovana, jsou &esky a slovensky. V
souvislosti s koronavirem designér nezaznamenal zadné zmény strategie ve vztahu k témto
trhim a také problémy spojené s distribuci produktt mezi Ceskem a Slovenskem (,Ne, nic
takového.“ ,Bylo to stejné. Samozfejmé tim, Ze pusobim v Cechéch uZ dlouho a moje
znacka vznikla v Cesku, mam tady i vétsi podet klientt, ale na Slovensku jich mam také
hodné.”).

Navrhaf nema vlastni prodejnu, ale pronajima si spolu s nékolika dalSimi designéry ateliér,
kde se véci Siji a zkousi. Mista prodeje znacky jsou: concept story ¢i showroomy, online
platformy (socialni sité), akce. O prodejich béhem pandemie designér fika: ,Prodavali jsme
je v obchodech, napriklad v Red Salon, Blackout&Therapy v Praze, Virvar v Bratislavé.
V nich se prodavalo hodné véci a tam to celkem fungovalo, protoze tyto obchody maji i
svoje online platformy. Také se hodné véci prodavalo pres Instagram a také to dobre

fungovalo.”

E-shop znacky se stale vyviji (,MUj e-shop se stale vyviji®), takze béhem pandemie designér
prodaval véci pres socialni sité jako Instagram a také prostfednictvim e-shopl concept
storl, se kterymi znaCka spolupracuje. Navrhaf v rozhovoru nékolikrat zaznamenal
efektivitu prodeje prostiednictvim Instagramu v dobé covidu (,A pres Instagram to také
celkem dobfe fungovalo.”, ,Také se hodné véci prodavalo pfes Instagram a také to dobre
fungovalo.”). Navrhar vSak zdlrazruje dllezitost e-shopu pro moédni znacky a
poznamenava, ze béhem pandemie znacce vlastni e-shop chybél (,Bylo by to jesté lepsi,

kdybych e-shop zacal fesit drfiv, protoZze béhem covidu mohl velmi dobre fungovat®).

Dal3i zména v poloZce misto prodeje se tyka pozastaveni spoluprace s concept storem v
Americe (,0Oni mé oslovili jesté pred covidem, pak jsme jim posilali kolekci z roku 2020, ale
poté prisel covid (...), a proto jsme nacas museli pferuSit kontakt.”). | pfes doCasné
pozastaveni spoluprace nyni navrhar obnovuje kontakt s newyorskym concept storem (,Ale
ted’ s nimi znovu navazujeme spolupraci, pfed covidem jsme tam prodavali dvé kolekce a
stale jsme v kontaktu.) a oslovuji ho i dalSi zahrani¢ni obchody, které by se znackou chtély
spolupracovat (,Ted” nas oslovily dalsi zahrani¢ni agentury, chtély by mit moje kolekce

v showroomech. TakZe spoluprace postupné roste.").
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e Komunikace

Komunikace znacky béhem pandemie sméfovala do online prostoru, protoze vefejnost, a
tedy potencialni zakaznici znacky, travila vice ¢asu online (,Asi to pandemie ovlivnila tim,

Ze lidé vic Casu stravili online na Instagramu.”).

Pro komunikaci designér vyuziva: web, socialni sité (Instagram, Facebook), influence
marketing (influensefi a blogefi, ktefi znacku sdili), média (internet, online a tiskové
magaziny), concept story (in-store, e-shop, socialni sité), PR (mddni akce), kolaborace, e-
mail marketing, content marketing. Béhem pandemie designér nezaved| internetovy
obchod, své produkty prodaval pfedev§im prostfednictvim internetovych obchodud concept
storl a také pres Instagram, jehoz efektivitu designér zduraznuje. E-shop znacky se stale
vyviji, ale béhem pandemie si designér uvédomil jeho potfebu (viz Misto prodeje). Designér
tvrdi, ze béhem pandemie nehledal nové zplsoby osloveni zakaznika (,Nemdazu Fict, ze
jsem béhem pandemie hledal nové zptisoby osloveni zakazniki®). Navzdory tomu se vztah
designéra s klienty zlepsil a stal se osobnéjSim (,Vic se utuzily vztahy s klienty. Klienti se
kvdli covidu bali kamkoliv chodit, takZe jsme chodili zkou$et véci k nim domd. Rekl bych, Ze
to bylo vic osobnéjsi. UtuZily se mi vztahy se stalymi klienty, s nimiz ted’ mame velmi dobry
kamaradsky vztah. UZ je to spis o tom pratelstvi, oni sem hrozné radi chodi, je vtom i
takova psychologicka stranka, Ze vam klienti vsechno povi.*). Designér je vdécny klientam,
ktefi b&éhem pandemie podpofili jeho znacku a koupili jeho produkty (,Mé& zachranily moje
stalé klientky, které si i béhem covidu stale objednavaly moje véci, a fungovalo to.). Tato
skute€nost svédci o narustu loajality zakaznik(. Pandemie se stala situaci, béhem které se
znackam podafilo posilit vztahy se zakazniky spravnym vybérem strategickych nebo

komunikacnich krokU.

Kvali uzavieni hranic a komplikacim celosvétové pandemické situace musel designér
prerusit spolupraci s concept storem v New Yorku, ¢imz designér pfiSel o jeden z
komunikacnich kanall, protoze americky concept store propaguje znacku prostrednictvim

vlastnich socidlni siti a e-shopu. | pfesto se spoluprace opét obnovuje (viz Misto prodeje).

Béhem pandemie se objevilo nékolik kolaboraci, na kterych se znacka podilela. Navrhar si
také vSima dulezitosti spoluprace pro znacky, které se kvuli covidu ocitly v obtizné situaci.
Tento druh kreativni spoluprace je dalezity v komunikaci znacky, protoze pomaha rozsifit
zakaznickou skupinu o zakazniky jiné znacky, vytvofit dalSi hodnotu pro znacku a zvysit
prodeje. Designér o kolaboracich fika: ,kolaborace vznikly. Tim, Ze jsme vSichni byliv nové
situaci, nas to néjak spojilo. Zacal jsem vic pracovat se znackou Alexmonhart, se kterou

spolupracujeme na doplricich. Vic jsme se propgjili ve spolupraci a myslim si, Ze je to
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opravdu dobré cesta, protoZe kaZzdy z nas ma své klienty, néjaké know-how, a kdyZ se to
v8echno spoji v jedno, tak budeme fungovat lip a obzor se zvétsi. Timto zpisobem se o

nas dozvi vic lidi, a muZzeme tak propojit nase fanousky.“

kterou se brandy zacinaji pfipravovat s pulro¢nim pFedstihem (,protoZe na kolekci se
obycejné zacina pracovat pdl roku pred prezentaci®). Mnoho designérd, v€etné Zoltana
Toétha, zmiruji zruseni MBPFW jako jeden z problém( znacky béhem pandemie (,Béhem
pandemie byl zrusen Fashion week"”). Jiné akce a veletrhy také byli zruSeny kvali covidu
(,musime vytvofit kolekci, jit s ni na veletrh, na veletrhu nas uvidi kupci (buyery), kteri si
nas nakoupi, a tak to mize fungovat. Ale je to jen jeden zpusob, jak to mize fungovat,

v Cesku ale bohuzel tyto veletrhy nebyly.").

V roce 2021 se znacka zucastnila digitalniho formatu MBPFW, ale na rozdil od jinych
znacek popsanych v praci navrhar predstavil kolekci jinym zplsobem. V ramci akce mél
vystavu své nové kolekce, na které pracoval spoleéné s fotografem a kameramanem.
Znacka tak mohla v ramci akce komunikovat s publikem rlznymi zpusoby pomoci fotografii,
videi a véci z kolekce na figurinach. Vystava se tak stala interaktivnéjSi a snazila se
divakam priblizit obvykly format akce. Navrhar o své ucasti ve FW fika: ,Na jarfe pak byl
MBPFW v digitalnim formatu, tam jsem mél instalaci v ramci FW a prezentoval jsem tam
svou basic kolekci, protoZe na jafe vzdy délam basic kolekci a pak na podzim velkou
kolekci. Nechtél jsem tam mit normaini prehlidku, protoZze se mi nelibil koncept, Ze lidé
budou sedét v autech a divat se na obrazovku. Chtél jsem to odprezentovat v realité, mél
Jjsem to spojené s mym fotografem, jimz je Marek Mi¢anek, ktery pro mé foti uz dlouhou
dobu, a Markem MiSecCkou, ktery pro mé déla videa. Chtéli jsme tam udélat takovou
spole¢nou vystavu, Marek tam promital svoje video na obrovské obrazovce. Marek Mi¢anek
mél na akci vystavu fotografii té kolekce, jiz jsme udélali, a ja jsem tam mél svoje véci na
figurinach. Bylo to takové interaktivni, lidé to mohli vnimat rdznymi zpisoby.“ Pfestoze byl
designér k novému formatu akce skepticky, byla to pro n&j nova zkusenost (,Rekl bych, Ze
to bylo néco jiného. Néco, co jsem prfedtim nikdy nedélal.”). Designér také potvrzuje, Ze
tento novy typ prezentace byl ucinny a produkty z kolekce mély velkou odezvu (,Vystava
byla béhem celého dne, takZe tam lidé z FW chodili Na tu kolekci, kterd se tam
prezentovala a hned se vyprodala, byla velka odezva. TakZe nam to také velmi dobfe

fungovalo.®), coz je dulezité z hlediska komunikace znacky s vefejnosti.
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Béhem covidu se objevila i kolekce inspirovana covidem, jejiz koncept nesl urcity vyznam
a je tedy dulezity v komunikaci znacky, nebot v originalnim pojeti reflektuje problémy

vefejnosti v ramci médy (viz Produkt).
e Fyzické prostiedi
Zadné exkluzivni produkty nebo sluzby v ramci fyzického prostfedi znacky nevznikly.

Pokud jde o dalSi zmény, které se tykaji této Casti marketingového mixu, byly spojeny
predevsim s online komunikaci a vyuzivanim digitalnich médii. Také béhem pandemie si
navrhar uvédomil, ze je tfeba vylepSit svllj e-shop, protoze globalni komunikace a
nakupovani se pfesunulo na online platformy (,/lidé zacali vic nakupovat online®, ,covid
zménil zptsob online prezentace, véci zacaly byt vic vnimané online®). Designér uvadi:
»,Bylo by to jesté lepsi, kdybych e-shop zacal fesit driv, protoZze béhem covidu mohl velmi

dobre fungovat®.
e Procesy

V ramci procesl znacky podle designéra k zadnym zménam nedoslo. Vzhledem k tomu, ze
vétSinu véci Sije designér na miru, je v procesu vyroby zboZi vzdy stanoven urcity ¢asovy
interval, ve kterém designér pracuje (,Mame moznost objednani, ale tak to fungovalo i
pfedtim. KdyZz mam objednavku ze zahraniéi nebo z jiného mésta mimo Prahu, funguje to
tak, Ze klientka mi poSle, co chce, a k tomu vSechny své velikosti a miry. Véc se pak
odsouhlasi online, odsouhlasi se material, véc se uSije a poSle. Takhle to stale funguje i
pfes Instagram, Sijeme hodné véci na miru. Ale pokud jsou tyto véci usity na miru, uz nejsou
vratné. Samozfejmé musite pocitat s tim, Ze se véc musi vyrobit, pak je néjaky ¢as na
odeslani a doruceni. TakzZe to vétsSinou trva 2 az 4 tydny.). Jen to bylo komplikovano tim,
Ze béhem pandemie probihala komunikace se zakazniky online a proces zkouseni mohl
probihat u zakaznik( doma (,Klienti se kvuli covidu bali kamkoliv chodit, takZe jsme chodili

zkouSet véci k nim domd.”).

Bé&hem pandemie se také prodlouzila doba vyroby a dodani material( pro produkty znacky.
Designér se zaméfuje na recyklovatelnost materialt, které pro své vyrobky objednava
pfedevSim ze zahraniCi z Japonska a Italie. Recyklované, bio nebo udrzitelné materialy jsou
vyrabény v mensSim mnozstvi, coz také komplikuje proces jejich vyroby a objednavani
(,Tim, Ze se soustredime vic na udrZitelnost, trva vyroba a dodavka material( dlouho a kvuli

riznym externim situacim muzou byt k dispozici pozdéji, nez ocekavame.").
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e Lidé

Bé&hem pandemie nedoslo k Zadnym zménam v tymu znacky, ale designér poznamenava,
Ze se tym dokonéil budovat. Ktématu designér fika: ,Béhem pandemie se to celé
vykrystalizovalo. Momentalné mam produkcni firmu v Brné, ta ma pod sebou vic vyrob,
takZe v Brné mi vyrabéji vétsi objednavky. Pokud nékdo objedna 40 mikin, tak mi je v Brné
vyrabi. Tato firma mi vyrabi velké objednavky nebo prototypy a v podstaté mé zastupuje,
protozZe ja jsem jesté mala znacka, tak nemam pristup k velkym dodavatelum, ale oni maji,
takze mam pfistup k materialim, k nimz bych se normalné nedostal, takze jsem jimi
Vv podstaté zastupovany. Potom mam svoji krejCi v Kladné, mam staZistu, PR agentku a

pani, ktera mi pomaha s produkénimi vécmi.”

Vzhledem k tomu, Ze jednim z cill designéra je expandovat zna¢ku do zahranici, navazuje
designér spolupraci se showroomy a concept story v jinych zemich. Pfed covidem zacal
designér spolupracovat s concept storem MAIMOUN v New Yorku, kam posilal véci z
nékolika svych kolekci, ale s pfichodem covidu se spoluprace zkomplikovala a zastavila.
Designér podotyka, Ze po zruSeni omezeni, otevieni hranic a normalizaci svétové situace
s covidem opét zac€ina spolupracovat se zahrani¢nimi obchody, a protoZe se jeho znacka
za tu dobu rozvinula, obraceji se nyni i dalSi zahrani¢ni showroomy s nabidkami spoluprace
(,Ale ted s nimi znovu navazujeme spolupraci, pfed covidem jsme tam prodavali dvé
kolekce a stale jsme v kontaktu.*, ,Urcité se chceme vice rozrist a expandovat do zahranici.
Ted' nas oslovily dalsi zahrani¢ni agentury, chtély by mit moje kolekce v showroomech.

TakZe spoluprace postupné roste.”).

| pfes pokles prodeji a poptavky po moédnich produktech navrhar zaznamenava pomaly
rist klientely béhem pandemie (,Byli to pfevazné stavajici klienti, ktefi ke mné dovedli své
kamaradky nebo kamarady, kterym se libilo to, co délam. TakZe klientela b&éhem covidu
rostla, ale bylo to pomalé, protozZe lidé neméli ty véci kam nosit, byli doma a nebyly Zadné
akce, byly home officy a v8e bylo omezené.”). Slova designéra charakterizuji i specifika
spotiebitelského segmentu béhem pandemie, dllezitost osobni komunikace v médé a

Sifeni povédomi o znacce prostiednictvim Septandy.

Nazor designéra médni znacky na covidovou situaci

Na otazku, zda byla pandemie pro znacku hrozbou nebo pfileZitosti, designér odpovida:
LASI mi pandemie dala néjaké noveé prileZitosti, zejména tim, Ze jsem zpomalil a mél jsem
Cas nad témito vécmi premyslet. SpiSe mé to posililo v tom, Ze tuto katastrofu dokazu
preckat a dal tvofit, Ze mam lidi, ktefi mé podporuji a kterym se libi moje tvorba. Pandemie

utuzila nase vztahy.” Designér také poznamenava, ze béhem pandemie mohl pfemyslet o
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dalSim rozvoji znacky (,TakZe béhem covidu byl takovy klidny ¢as, zalal jsem se na to
soustredit a uvédomil jsem si, Ze je to muj byznys a musim ho restrukturovat a zamérit se
na marketing, na e-shop a prodej. TakZze mizu rict, Ze covid mi pomohl si ujasnit, Ze se do
toho musim pustit a zacit firmu a znacku realné budovat.”). Protoze se e-shop znacky stale
vyviji a béhem pandemie nefungoval, navrhaf poznamenava, ze pfichod pandemie ho
donutil pfehodnotit byznysovou stranku své znacky. K tomu designér fika: ,Donutilo nas to
nad tim zacit pfemys§let a pracovat na tom. Délam tyto véci, protoZze mé to bavi, a nikdy
jsem to nedélal z toho duvodu, Ze bych chtél vydélavat hodné penéz a mit néjaky byznys.
Kreativni prace s odévy mé hrozné bavi a nad tou byznysovou strankou jsem se bohuzel
upiné nezamyslel. Ale jak ty kolekce prezentuju, pomalu se k tomu dostavam, protoZze na

tom vydélavam a musim nad tim zacit uvazovat i z byznysového hlediska.”

Tabulka 3 shrnuje vysledky analyzy dopadu pandemie na médni znadku ZOLTAN TOTH.

Tabulka 3: Viiv covidu na znacku ZOLTAN TOTH

Jakym problémim celila médni znacka | Co se zménilo v ramci marketingového mixu

béhem pandemie? modni znacky v diisledku pandemie?
e Pokles poptavky po modnich Marketingova strategie
produktech e Designér nema marketingovou
Pokles prodeji strategii, ale vi, Ze ji potfebuje
e  Zdrazeni materialu a delsi ¢ekaci doba e Béhem pandemie znacce nechybéla
Zruseni akce a FW Produkt

e Vyroba rousek
Basic fada (mikiny, tricka)
Kolekce inspirovana covidem

e Stejné ceny produktl ze starych
kolekei, ale vyssi ceny u novych
produktt kvuli rastu nakladi

e Objevily se cenové dostupnéjsi
produkty

Misto prodeje

e Prodej ptes online platformy (socialni
sité)

e Zacatek rozvoje vlastniho e-shopu
(chybél béhem pandemie)

e Pozastaveni spoluprace s concept
storem v Americe

Komunikace

Ptechod na online komunikaci
Posileni vztaht s Klienty

Kolaborace

Ucast v novém digitalnim forméatu FW
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e Novy zptsob prezentace kolekce
(interaktivni vystava s pouZzitim
modernich technologii)

Fyzické prostiedi
e Piesun do online prostoru
e Vyuziti digitdlnich médii
Procesy

e Zkouseni véci online nebo doma u
zakaznikl

e Prodlouzeni doby vyroby a dodéani
materiala

e Ke zménam v pracovnim tymu nedoslo
e Pomaly rist klientely

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 ADEMI

5.4.1 Charakteristika znacky

ADEMI je Ceska mddni znacCka, ktera je tvofena designérkou Adélou Mitrengovou. Jeji
prace je vétSinou zaméfena na tvorbu modnich doplikd: kabelky, ledvinky, kli¢enky a
penézenky. Vzhledem k tomu, Ze znacka byla zalozena v roce 2020, designérka pokracuje

v postupném roz8ifovani produktové fady o oble€eni, jako jsou napfiklad vesta a topy.

Webové stranky znacky uvadéji, ze ,Ademi je synonymem pro kvalitni materialy, femesiné
Zpracovani a promySleny design. Produkty Ademi jsou vyrabény lokalné s mySlenkou

udrzitelného pfistupu oslavujiciho kvalitu nad kvantitou.“ (Kvartyrstudio.cz, 2022)

5.4.2 Vyhodnoceni rozhovoru a analyza vlivu covidu na znacku

Problémy moédni znacky béhem pandemie

Rozhovor probihal s designérkou a zakladatelkou modni znacky ADEMI  Adélou
Mitrengovou. Na zakladé odpovédi designérky v ramci osobniho rozhovoru byly
identifikovany nasledujici problémy znacky béhem pandemie. Navzdory tomu, Ze znacka
nema vlastni prodejnu, jeji produkty se prodavaji v concept storu, ktery byl kvali viadnim
opatfenim uzavien, ¢imz se znacné snizil prodej znacky, coz byl pro znacku nepfijemny
disledek. Zavirani obchodl a nestabilni situace ve svété také snizily poptavku po
produktech znacky, proto jednim z hlavnich problému pro navrharku byla menSi klientela
(,Urcité mensi klientela, protoze byly zaviené obchody. Prodavam v jednom concept storu
v Praze, jmenuje se Kvartyr, ktery byl béhem pandemie také zavieny, a tim padem klesly

prodeje 0 mnoho procent.”). Jako problém designér vyzdvihuje také pfechod na online
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komunikaci a pfizpusobeni podnikani online prostoru. K tomuto tématu fika: ,Vic jsme

museli byt v online reZimu, pfechazet na e-shopy a také vic ukazovat zboZi online.*

S ohledem na vySe uvedené mél covid negativni finan&ni dopad na znacku (, Trzby Sly dolii

pfiblizné o 40 %.“ ,klesly prodeje o mnoho procent®).

Marketingova strategie médni znacky

Tato mdédni znacka je nejmladSi ze znacek, které se vyzkumu zucastnily. ADEMI existuje
na trhu od roku 2021, takze znacka byla zalozena béhem pandemie. Designérka nema
marketingovou strategii a momentainé se jeji znacka drzi jenom lokalné v CR (,Je to
v8echno hrozné intuitivni. Mam pfitele, ktery se troSku vic v marketingu vyzna, takze se s
nim radim a ptam se ho. Obc¢as nas napadne néjaka kampari nebo sleva. Jinak se docela
uc¢im za jizdy.”). Béhem pandemie designérce nechybél marketingovy plan. Navrharka také
uvadi: ,Urcité bych to délala pul naptil. Kdybych méla marketingovy plan a nastala by
pandemie, tak bych se stejné musela prizplsobit, ale zaroveri bych ho nechtéla upiné

obchazet, sloucila bych to dohromady a néjak pfizptsobila situaci.*

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P_marketingového mixu

modni znacky

e Produkt

Bé&hem pandemie se sortiment znacky rozsifil (,Mame ted’ vic produktu, protoZze jsem méla
Cas se soustredit na vyvoj znaCky a novych produkti.”). Navrharka vytvari hlavné doplrky,
ale obCas vydava i kolekce s oble€enim. BEhem pandemie byl sortiment rozSifen o odévy,
jako jsou topy a vesta. Na otazku o vyzvach, kterym znacka Celila béhem pandemie,
designérka zminila nutnost pfizplsobit se online prostoru. Sortiment znacky tak byl doplnén
o mensi produkty (viz Obrazek 18), které si zakaznici mohou snadno vybrat a objednat
online (,Délame penéZenky, klicenky. TakZe takové drobnéjsi produkty, které si ¢lovék lépe

koupi online nez néjaké hodnotnéjsi véci.”).
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Obrazek 18: PenéZenky z kolekce znacky ADEMI

Zdroj: Kvartyr, 2022

Na rozdil od jinych designérq, ktefi se na vyzkumu podileli, designérka nezacala vyrabét

rousky (,rousky jsem Sit nezacala.”).

V roce 2021 se navrharka zucastnila digitalniho formatu MBPFW, kde méla moznost
pFedstavit svou kolekci s nazvem RE-START (viz Obrazek 19). Podle navrharky byla tato
kolekce inspirovana dobou pandemie: ,Béhem covidu jsem se divala na serial Bridgerton
na Netflixu, bylo tam hodné velkych pfileZitosti, balt a plesd. Lidi to hrozné proZivali a
Vv porovnani s covidem je to totalni kontrast. A pravé tim kontrastem jsem se inspirovala.“V
ramci kolekce pouzila navrharka jasné barvy jako pfipominku pozitivnich momentU v naSich
zivotech, které spole¢nost s pfichodem covidu postradala (,Chtéla jsem mit vic
vyraznéjSich tvard a barev, které by byly spojené s radosti. Tim padem jsem Sla do
takovych vyraznych barev.”). Co se tyCe jednotlivych produktl této kolekce, zajimavé je, ze
nékteré polozky byly inspirovany rouskami, které se b&hem pandemie staly nedilnou
soucasti naSich zivotl. Soucasti kolekce byl rolak s dlouhym limcem, ktery pfipomina
rousku. O vzniku tohoto produktu navrharka Fika: ,bylo to inspirovano touto situaci. Méla
jsem v podvédomi hodné véci a jak to na mé pusobilo, tak jsem se chtéla vyjadrit, a proto
Je kolekce propojena s covidovou situaci.”
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Obrazek 19: Kolekce RE-START znacky ADEMI

le ademi_studio_
Kvartyr shop & studio

.‘?. + S
Zdroj: Ademi, 2021
e Cena

Pod vlivem covidu se cena produktt znacky zménila kvuli tomu, Ze designérka musela zvolit
novou cenovou politiku. V disledku pandemie klesla poptavka po produktech znacky, takze
nékteré polozky zlstaly skladem. Aby designérka mohla prodat vyrobky ze starych kolekci
a aktualizovat sortiment o nové produkty, snizila ceny starych produktl, ale ztraty
kompenzovala zvySenim ceny produktl z novych kolekci (,Musela jsem zvedat cenu u
novych vyrobku a u starSich jsem zase zlevriovala, protoZe staly na skladé a moc se
neprodavaly. Tim padem u starsSich vyrobk( byly slevy, ale ztratu jsem nahradila novymi
produkty, které mély ceny o néco vy$$i.“). Tento krok je pro médni odvétvi zcela typicky.
Lze se s nim setkat v ramci sezénnich vyprodeju, kdy znacky prodavaji véci ze starych
kolekci za zvyhodnéné ceny.

e Misto prodeje

Vzhledem k tomu, Ze ADEMI je pomérné mlada znacka, nestihla designérka rozsifit znacku
na zahranicni trhy, ale planuje to udélat a momentalné navazuje vztahy s concept story v

zahranic¢i. Tim padem se znaCka drzi lokalné, pandemie tedy nezpusobila zmény a
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problémy souvisejici s prodejem produktl do zahranici (,Momentalné hledam concept
store, kde bych mohla prodavat. Ted’ mam jednani s jednou slovenskou firmou, ale zatim
je to porad jenom v Ceské republice. Takze kvili tomu, Ze doted je to lokélni znadka, s tim

nebyly Zadné problémy.”).

Mista prodeje znalky jsou: concept store a jeho e-shop, online platformy (socialni sité).
Designérka tvrdi, Ze jednou z nejdllezitéjSich zmén v ramci mista prodeje bylo uzavieni
prodejen a pfechod na online prodej (,Bylo to online, vétsinou pfes Instagram a také pres
Kvartyr e-shop. V té dobé to bylo tak, Ze se ten obchod oteviel na mésic, pak se zase zavrel
a produkty se neprodavaly. TakzZe to bylo takové stfidavé kvili pandemii a viadnim
opatrenim.”). Navrharka si b&hem pandemie nezalozila vlastni e-shop, jelikoz méla
moznost prodavat produkty znaéky prostfednictvim e-shopu concept storu KVARTYR, se
kterym spolupracuije a je jeho soucasti. Pro designérku je tento zplsob prodeje vyhodnéjsi:
,Stale prodavam pres Kvartyr e-shop, protoZe naklady jsou uplné stejné, anebo odvadi
marze, jak bych je odvadéla ja u svého e-shopu. TakZe mi to vychazi nastejno, a tim padem
mam pofad jenom ten Kvartyr. Je to také jednodussi u skladovych zasob, protoZze nemusim

porad pfehazovat produkty z jednoho e-shopu do druhého.*
e Komunikace

Designérka pouziva ke komunikaci: socialni sité (Facebook, Instagram), concept store (in-
store, e-shop, socialni sité), mddni akce, influence marketing (influensefi a blogefi, ktefi
znacku sdili), média (internet, online a tiskové magaziny), PR (mddni akce), e-mail

marketing, content marketing.

Kvali covidu si designérka nevSimla zadnych zmeén v propagaci znacky (,Propaguji znacku
pfes Instagram, Facebook a v kamenném obchodé. V souvislosti s covidem jsem v tom
Zadny rozdil nezaznamenala.”), pouze vznikla potfeba vétsi prezentace a komunikace
online (,Vic jsme museli byt v online rezimu®). Navrharka také zduraziuje dulezZitost
Instagramu jako prodejni a komunikaéni platformy (,Bylo to online, vétSinou pres
Instagram®, ,diky Instagramu a jinym socialnim sitim trh dobrfe funguje®, ,ted” mame
k propagaci vic online nastroju, napriklad Instagram, ktery docela dobfe funguje a hodné
pusobi na lidi¥), coz zdlraznuje potfebu prezentovat médni produkty na socialnich sitich

nejen v dobé covidoveé krize.

Béhem pandemie se dokonCily budovat znacka a jeji vizualni komunikace, tyto zmény vSak

nesouvisi s koronavirem, ale s rozvojem znacky (,oslovila jsem jednu graficku, ktera mi
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udélala nové logo, vizitky, baleni, krabi¢ky. TakZe se to docela ucelilo.). Zadné kolaborace

bé&hem pandemie také nevznikly.

Pokud jde o udrzeni a posileni vztahu s klienty béhem pandemie, designérka
poznamenava, ze se ji podafilo zvysit povédomi o znacce a priblizit se zakaznikim. Jednim
z komunikaCnich nastroju byl newsletter, ktery designérka rozesilala svym klientim.
Zajimavé je, Ze navrharka také podotyka, Ze by to chtéla posilat pravidelné. Adéla
Mitrehgova fika: ,Posilila v tom, Ze jsem zkusila rozeslat zakaznikim jeden newsletter, ale

mam v tom jesté velké mezery. Ale pravé tohle je asi véc, kterou bych chtéla zavést.”

Béhem pandemie méla navrharka moznost zucastnit se nového digitalniho formatu
MBPFW, kde predstavila kolekci RE-START. Designérka ma na akci pozitivni nazor (,,Bylo

“

to super!”, ,urcité je Fashion week super zkusenost, a kdybych mohla znova, Sla bych do
toho hned.”), ale také si v§ima odlisné atmosféry diky novému formatu (,, Trochu mé mrzi,
Ze tam nebyli lidé a panovala tam trochu jina atmosféra i tim, Ze to bylo zorganizovano
formou Drive Cinema kino. TakzZe to bylo ochuzené o tu atmosféru®). Stejné jako ostatni
ucastnici vyzkumu zddraznuje Adela Mitrengova dulezitost participace znacky ve FW (,coz
je ddlezité pro propagaci znacky“, ,Mate pak z akce i profesionalni fotky a videa, které
muzZete pouZivat na socialnich sitich a prezentovat se tim*“ ,TakZe to bylo dobré pro
propagaci i pfedtim.”). Po uc€asti na FW navrhaf zaznamenava mirny narust klientely a
povédomi o znalce (,Nevidéla jsem néjaky markantni nartst hned po FW, Ze by to rychle
vystrelilo. Asi se po ném troSku rozSifila klientela a zvedlo se povédomi o znacCce, ale upiné
extrémné ne.”), coz je jednim z cill prezentace znacky na takovych maédnich akcich. V
ramci akce znacCka predstavila kolekci inspirovanou pandemii, jejiZz koncept a produkty byly

podrobné popsany dfiv (viz Produkt).
o Fyzické prostiedi

Béhem pandemie byl dovrSeno formovani znacky a jeji atributhd. Tato skuteCnost vSak
nesouvisi s dopadem pandemie, ale je zpUsobena vyvojem znacky (,oslovila jsem jednu

graficku, ktera mi udélala nové logo, vizitky, baleni, krabiCky. TakZe se to docela ucelilo.®).

Na otazku, zda se béhem pandemie objevily exkluzivni produkty nebo sluzby, designérka

odpovédéla, Ze nic takového nevzniklo.

Znacka zacala vice komunikovat se zakazniky online pomoci socialnich siti jako Instagram
(viz Obrazek 20) a Facebook. Zajimavé je, Ze profily znaCek na socialnich sitich Ize také

vnimat jako fyzické prostfedi. Dobfe zpracovana profilova stranka, barevné kombinace

| 76



Instagram plochy (angl. Instagram feed), pfispévky a jejich obsah jsou soucasti toho, jak
klient znacku vnima a vytvafi si jeji image. Online prostor se tedy béhem pandemie stal

alternativou ke kamennym obchodim.

Také newsletter, ktery designérka rozeslala svym zakaznikim béhem pandemie, Ize pfipsat

zmeénam ve fyzickém prostfedi znacky.

Obrazek 20: Instagram profil znacky ADEMI

4 ademi_studio_ Follow

Zdroj: Ademi, 2022 '

e Procesy

Vzhledem k tomu, Ze znacka je mala, bylo pro designérku snadné organizovat obchodni
procesy firmy (,Jelikoz jsem mala znacka a mam malo produktd, tak tam nic sloZitého

nebylo a Slo to rychle.”).

Procesy této mdédni znacky se od ostatnich ucastnik( vyzkumu lisi, protoze zavisi na typu
produktu. Navrharka nesije véci na miru, ale vyrabi pfedevSim dopliky, které se méné
pfizplUsobuiji klientovi. Na rozdil od zbozi na miru, které je nevratné, Ize doplriky vratit v

souladu s obchodnimi podminkami. Designérka tak z dlvodu prodlouzeni dodaci Ihity
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(,Doruceni produkti se o 2 az 3 dny prodlouZilo. Posilam pres Zasilkovnu, ktera to

nestihala.“) prodlouzila i dobu vraceni vyrobku (,ProdluZovala jsem i dobu vraceni.®).

Produkty znacky jsou vyrobeny z pravé italské kize GRUPPO MASTROTTO. Material je
objednavan z Italie, uzavfeni hranic tak zpusobilo problémy s dodavkou materialu k vyrobé
produktl a prodlouzeni ¢ekaci doby (,ProdlouZila se doba dodani materialt a ¢ekaci doba,

ale jen o malo dni, mozna o dva tydny.").

Také kvuli covidu nastaly problémy v ramci vyroby produktu, jelikoz zaméstnanci firmy,
ktera zhotovuje produkty znacky, museli jit do karantény (,Pak byl jesté problém ve vyrobné,
vSichni 8li domdi do karantény, a proto se produkty nevyrabély*), coz bylo béhem pandemie
béZnou praxi. Je také zajimave, Ze v ramci mdédniho odvétvi, kde mddni produkty nejsou
zakladnim zbozim, loajalita zakaznik( se zvysila (,Lidi pochopili, Ze je takova situace, pro¢

se to zdrzuje.”).

Béhem pandemie, pied spolupraci s concept storem, designérka vyuZzivala objednavkovy
formulaf pro objednavani pres socialni sité, kde si klient mohl vybrat pozadované parametry
modniho produktu. Designérka také uvadi, Zze u malého poCtu vyrobkl tento formulaf
funguje velmi dobfe, ale s rozvojem znacky a rldstem sortimentu se tento zplsob
objednavani stava pro zakazniky obtiznym (,Objednavkovy formulai byl takovy provizorni
e-shop predtim, nez jsem Sla do Kvartyru. Ve formulafi si klient mohl zaklikat, jaké chce
produkty, byly tam na vybér riizné barvy, a ¢im vic jsem pfidavala produktd, tim vic se tam
objevovalo moznosti. Pak jsem Zzjistila, Ze se v tom klienti hrozné ztraci. Formular funguje
pro 5 produktd, ale kdyz uz se jedna o vétsi objednavku, tak je to neprofesionalni, a proto

Jjsem presdla na e-shop Kvartyru. Ale ze zalatku to fungovalo docela dobre.").
e Lidé

Béhem covidu ke zménam v marketingovém mixu znacky ve slozce Lidé nedoslo. Znacka
je jesté mala a mlada, takze vSechny véci spojené s marketingem, organizacnimi procesy
atd. zafizuje jeji zakladatelka (,Znacku tvofim jenom ja, ale ted, kdyZ jsem odjela do
Danska, jsem musela pribrat kolegyni, ktera za mé prodava v obchodé, fesi objednavky a

rozesiléni zbozi. Nevyrabim doplriky sama, ale mém v Cesku firmu, které mi to vyrabi.”).

Nazor designérky médni znac¢ky na covidovou situaci

Prestoze znacka byla zalozena béhem pandemie a celila problémim zplsobenym
covidem, pandemie pfinesla designérce nové pfilezitosti. Na otazku, zda bylo téZzké

propagovat novou a mladou znacku béhem pandemie, odpovida: ,Podle mé to nebylo tak
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tézké. Je to dano zejména tim, Ze ted’ mame k propagaci vic online nastroju, napfiklad
Instagram, ktery docela dobfe funguje a hodné plsobi na lidi.“ Podle navrharky se jeji
znaCka béhem pandemie rozrostla, protoze béhem pandemie byl ¢as nékteré véci vylepsit
a tim znacku rozvijet (,Znacka se trochu zvétSila. Mame ted’ vic produktd, protoZe jsem
méla ¢as se soustredit na vyvoj znacky a novych produkti. TakZze mi pandemie dala prostor
a znacka troSku vyrostla.”, ,Méli jsme také ¢as na to, abychom se mohli zastavit a pfemys$let
0 vécech, na které bychom neméli v normalnim Zzivoté ¢as.”). Navrharka také uvadi, ze
pandemie pfispéla k rozvoji nékterych osobnich vlastnosti, které mohou byt pfi podnikani
nezbytné (,pandemie urcité ¢lovéka naucila rychleji se prizplsobit situaci a byt ohebnéjsi a

flexibilnéjsi, nedélat jenom naplanované véci.”).

Tabulka 4 shrnuje vysledky analyzy dopadu pandemie na médni znacku ADEMI.

Tabulka 4: Vliv covidu na znacku ADEMI

Jakym problémim celila modni znacka | Co se zménilo v ramci marketingového mixu

béhem pandemie? modni znacky v diisledku pandemie?

e Uzavfeni concept storu Marketingova strategie

e Pokles prodeju e Nema marketingovou strategii

e Pokles poptavky po mddnich e Béhem pandemie znacce nechybéla
produktech, mensi klientela Produkt

e Prizptisobeni podnikani online e Rozsifeni sortimentu o mensi
prostoru produkty, které si zdkaznici mohou

e Covid infekce pracovnikd vyrobny snadno vybrat a objednat online

(penéZenky, klicenky)
e Kolekce inspirovana covidem
e Vyrazngjsi tvary a barvy

e SniZeni ceny starych produktl, zvyseni
ceny novych produktt
Misto prodeje
e Uzavieni concept storu
e Prodej pies online platformy (socialni
sité, e-shop concept storu)
e Vyuziti e-shopu v ramci Instagramu a
Facebooku
Komunikace
e Piechod na online komunikaci
e Newsletter jako novy komunikacni
nastroj
e Ucast v novém digitalnim formatu FW
e ZvysSeni loajality zakaznikt
Fyzické prostiedi
e Piesun do online prostoru
e Vyuziti digitalnich médii
Procesy
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e Prodlouzila se doba dodani materiald a
¢ekaci doba

e Prodlouzeni dodaci lhity produkti
Prodlouzeni doby vraceni

e ProdlouZzeni procest vyroby kvili
nakaze pracovnikil

e Objednavkovy formulét pro
objednévani pies socialni sité

Lidé
e Ke zménam v pracovnim tymu nedoslo

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5 Sumarizace vysledku

Podkapitola vysledné zhodnocuje informace ze vSech rozhovord uskuteénénych v ramci
vyzkumu. Na zakladé témat, ktera se objevila jako vysledek tematické analyzy, byly
identifikovany dopady pandemie na zkoumané znacky. Vysledky popsané v této

podkapitole budou vyuzity pfi formulaci zjisténi a doporuceni.

Problémy médnich znacek béhem pandemie

Na zakladé tematické analyzy byly identifikovany hlavni vyzvy, kterym znacky Celily b&hem

pandemie. Nejcastéji navrhari zmifovali:

e Pokles poptavky po mddnich produktech a pokles prodeji znacky

4 ze 4 modnich navrhaih zminili v rozhovorech pokles poptavky po médnich produktech.
Tento problém mize byt vysvétlen skuteCnosti, Ze mddni vyrobky nejsou zakladnimi
produkty. Také béhem pandemie, ktera se stala novou realitou pro celou spole¢nost, se
lidé museli pfizpusobit novym okolnostem, véetné prace z domova, omezeni kontaktd,

vladnich opatfeni.

Michael Kovaéik: ,Moje znacCka je prémiova, coZz znamena, Ze tvofim véci na events,
ocasions, tim padem plesy, svatby, rizné vecerni eventy atd. Moje tvorba se vétSinou
Skladala z vecCernich $att, koktejlovych Satd, smokingd, a to jsou vSechno véci, které mé
klienti nakupuji praveé na tyto akce. BEhem covidu se Zadné akce podobného typu nekonaly,
protoze byly zruSené. Musel jsem se této dobé pfizpisobit.

Kristina Duhova: ,Po narastu zajmu pfiSlo obdobi totalniho propadu, asi tfi mésice bylo
uplné mrtvo. A vypadalo to, Ze uZ nikdy nikdo nepfijde, Ze uz si vSichni nakoupili do zasob
to, co potfebuji, Ze brzy nastane konec nas$i znacky.“

Zoltan Téth: ,Lidé tolik nenakupovali.”, ,Urcité tam byl upadek zpldsobeny tim, Ze lidé

neméli o véci takovy zajem a neméli je kam nosit.“
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Adéla Mitrengova: ,Urcité mensi klientela, protoze byly zavifené obchody.*

Tato skute€nost vede k dalSimu problému, ktery mél b&éhem covidu negativni dopad na
modni znacky. Dusledkem poklesu zajmu byl pokles prodeju znacek a tim i negativni

finan¢ni dopad pandemie na nich.

Michael Kovacik: ,Jako navrhar se vénuji prevazné oble¢enim na vecerni pfilezitosti,
takze béhem pandemie mi lehce poklesly prodeje znacky.*

Kristina Duhova: ,Muzu fict, Ze pandemie nas ovlivnila (financné) spise negativné.*
Zoltan Toth: ,Rok 2019, tedy rok prfed covidem, byl naprosto tuzZasny. Bylo toho moc, byly
velmi dobré prodeje, bylo hodné akci. V roce 2020 to vSechno $lo dold.”, ,A v porovnani
s tim, jak jsme Zili pfed covidem, to byl takovy $ok pro nas vsechny nejen z finanéniho
hlediska.”

Adéla Mitrengova: ,Prodavam v jednom concept storu v Praze, jmenuje se Kvartyr, ktery
byl béhem pandemie také zavreny, a tim padem klesly prodeje o mnoho procent.”, ,Trzby

Sly dolu priblizné o 40 %.“

e ZruSeni akce a Fashion weeku

2 ze 4 navrharl poukazuji na ruSeni akci a Fashion weeku jako jeden z problémU znacky.
Autorska tvorba designérl je zamérena predevSim na vytvareni exkluzivniho designového
oble€eni na miru. ZruSeni akci tedy zménilo smér prace designérl, navrhafi zaznamenali
vétSi koncentraci na provozovani byznysu znacky a také rozSifeni sortimentu znacky o

basic &i volno¢asové obledeni.

Fashion week je také dulezitou udalosti z hlediska propagace znacky a jeji komunikace.
Kazdych pul roku navrhafi pracuji na novych kolekcich, které v ramci této akce predstavi.
Prace na kolekci je ¢asové naroCna, pracna a nakladna, coz zvySuje jeji vyznam pro

designéry.

Michael Kovacik: ,Covid dokonce na jednu sezénu zrusil Fashion week.*, ,Béhem covidu
se Zadné akce podobného typu nekonaly, protoZe byly zrusené. Musel jsem se této dobé
pfizpasobit. Zacal jsem vyrabét teplakové soupravy, asi jako kazdy, a zaCal jsem se vice
soustredit na véci, které mizou byt noSeny kazdodenné.*, ,Jakou vyhodu pfinasi? Tak to,
Ze jsem souéasti nejlepsi modni akce v Cesko-Slovensku. Tato akce, diky tomu, Ze je
celosvétova, ma nejvys8si droveri. A v8echno, co se tyce celkového setu (lokace,

organizace, backstage, materialy jako fotky a videa), je prestizni. MBPFW je znalka, ktera
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ma svoje dlouhé tradice a je zarukou kvality. A urcité ta ucast ovlivriuje i prodeje. To, Ze
Jjsem se zucéastnil, ma pro mé velkou hodnotu.*

Zoltan Toth: ,Takze klientela b&éhem covidu rostla, ale bylo to pomalé, protoze lidé neméli
ty véci kam nosit, byli doma a nebyly Zadné akce, byly home officy a vde bylo omezené.
Nejvétsi zménu jsme pocitili, kdyZ se zruSily opatfeni a zaCaly se konat akce, vlivem toho
se vSe zase rozrostlo.”, ,Béhem pandemie byl zrusen Fashion week.“

Adéla Mitrengova: ,Je super, Ze se porota sklada ze $éfredaktorti riznych Easopist, kteri
0 vas maji povédomi a mizou pak vypujcit vasSe véci pro styling nebo o vas napisou ¢lanek,
coZ je ddlezité pro propagaci znacky. Mate pak z akce i profesionalni fotky a videa, které
mdizete pouzivat na socialnich sitich a prezentovat se tim. Obecné ma MBPFW docela
dobfe udélany marketing, protoZe i pred samotnou akci provadéji velkou kampan, délaji
ruzné rozhovory, reklamu Fashion weeku, kdo tam bude pfedvadét, ze Van Graaf ma
v ramci FW soutéz, kolik lidi se toho zuc¢astni a podobné. Takze to bylo dobré pro propagaci

i pfedtim.”

e Ztrata moznosti osobniho kontaktu s klienty

2 ze 4 designérq, ktefi se vyzkumu zucastnili, uvadéji jako jeden z probléma béhem covidu
ztratu osobniho kontaktu s klienty. JelikoZz je médni trh v CR maly a navrhafi osobné
komunikuji s klienty pfi tvorbé& véci pro né&, buduje se v ramci prace pratelska &i pozitivni
atmosféra mezi navrhafem a klienty. Tento osobni kontakt je dulezity z pohledu
komunikace znacky a také designérova chapani toho, co jeho klienti chtéji a jaké jsou jejich

potfeby.

Michael Kovaéik: ,po dobu dvou mésicti nemohl cestovat do CR kvuli viadnim opatfenim,
a tim padem jsem nemohl tvafi v tvar komunikovat se svymi klienty.”, ,Za mé osobni kontakt
je nenahraditelny.”

Zoltan Téth: ,UtuZily se mi vztahy se stalymi klienty, s nimiz ted” mame velmi dobry
kamaradsky vztah. Uz je to spis o tom pratelstvi, oni sem hrozné radi chodi, je vtom i
takova psychologicka stranka, Ze vam klienti vSechno povi.*, ,TakzZe jejich poZadavky jsou
pro mé i inspiraci.”, ,Mé zachranily moje stalé klientky, které si i béhem covidu stéale

objednavaly moje véci, a fungovalo to.“
Duisledkem nedostatku osobniho kontaktu se zakazniky byl roz$ifeni online komunikace a

prezentace produktl a také rozvoj novych komunikaénich nastroji, jako napfiklad

newsletter.
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Michael Kovacéik: ,Samoziejmé, vsechno se neslo ve virtualnim duchu. Nemohli jsme se
setkat, jit na kadvu, takZe jsme vS$ichni po celém svété vice komunikovali online.*, ,Byl jsem
nucen se vice a vice pfesouvat do online prostoru.”

Kristina Duhova: ,Kdyby nebyl covid, tak bychom komunikovali vic prezenéné,
organizovali bychom vic akci, kde bychom se mohli sejit. TakZe tato situace nas nutila se
vice koncentrovat na online platformy.* ,Myslim si, Ze newsletter vznikl jako potfeba byt v
kontaktu s lidmi a vice se jim oteV¥it, protoze jsme nebyli ve fyzickém kontaktu. TakZe aspon
takhle jsme mohli sdilet nas svét.“

Zoltan Toth: ,Takze si myslim, Ze covid zménil zp(sob online prezentace, véci zacaly byt
vic vnimané online. Napfiklad retail docela dobre funguje online.*, ,Donutilo nas to nad tim
zacit premyslet a pracovat na tom.*”

Adéla Mitrengova: ,Vic jsme museli byt v online reZimu, pfechazet na e-shopy a také vic

ukazovat zbozi online.“

o Komplikace vyrobnich procesu

Vzhledem k velkému mnozstvi omezeni, ktera se objevila v disledku nastupu pandemie,
se navrhafi potykali s problémy spojenymi s komplikaci vyrobnich procest maddnich

produktd znacky.

VSichni designéfi, ktefi se rozhovorl zuc€astnili, zmifiovali problémy spojené s

prodluzovanim doby dodani materiald a s poklesem jejich mnozstvi.

Michael Kovacik: ,vznikly velké probléemy s pfeposilanim zbozi a doru¢enim material a
latek z Italie. Jejich dodani mohlo trvat aZz nékolik mésica.*

Kristina Duhova: ,Vétsinou jsme ziskali vsechno, co jsme potfebovali. Ale vzhledem k
tomu, Ze fabriky mély tendenci pozastavovat nebo ukoncCovat vyrobu, tak nam nebyly
schopny dodat material, ktery jsme normalné odebirali. Museli jsme to fesit a hledat
alternativy, ale ted’' uz se to zase vratilo do normalu a znova se nam ozyvaji dodavatelé, Ze
naskladnili to, co jsme brali. Ale lekli jsme se, Ze nebudeme mit materialy vubec.*, ,Fabriky
se nachézeji v Cesku a jsou to lokéini zdroje. TakZe tam problémy tplné nebyly, ale pocitili
Jjsme to na mnoZstvi, protoZe fabrika pfestala produkovat jejich normalni material, ze
kterého je odpad, ktery my bereme. Se snizujici se kapacitou produkce se snizoval i objem
odpadu, ze kterého ¢erpame na nas material.”

Zoltan Toéth: ,materialy jsou drazsi a vyrabéji se extrémné dlouho, a proto se na materialy

velmi dlouho ceka.“
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Adéla Mitrengova: ,Prodlouzila se doba dodani materialti a ekaci doba, ale jen o malo

dni, mozna o dva tydny.“

2 ze 4 designérl také zaznamenali problém spojeny s infekci pracovniku vyrobny &i ateliéru
covidem. Tomuto problému designéfi ani nemohli odolat, protoZe je nepfedvidatelny. Tato
skute¢nost nepochybné zkomplikovala proces vyroby produktl a prace na modni kolekci,
coz vedlo k posunuti termini dokonéeni prace a dodani produkti. Navzdory tomu je ze

strany zakaznikd pochopeni pro prodluzovani ¢ekacich dob na produkty v dobé pandemie.

Michael Kovacik: ,Byla velmi specificka v tom, Ze v salonech, kde ja $iji, vSichni dostali
covid. Takze se to v§echno muselo posouvat.” (Zalando Digital Stage #MBPFW, 2021)

Adéla Mitrengova: ,Pak byl jesté problém ve vyrobné, vSichni Sli domu do karantény, a
proto se produkty nevyrabély, ale nebyl to tak zasadni problém. Lidi pochopili, Ze je takova

situace, proc€ se to zdrzuje.”

Marketingova strategie médnich znacek

Vzhledem k tomu, Ze se vyzkumu zucastnily malé lokalni médni znacky s minimalnim
manazerskym systémem, tzv. mikropodniky, je struktura jejich organizace jednoducha.
VétSinu véci souvisejicich s managementem, managementem, logistikou a marketingem
ma na starosti designér, ktery je zakladatelem znacky. 4 ze 4 mddnich znacek, které se
vyzkumu zuc€astnily, nemaji marketingovou strategii a vSichni 4 navrhafi tvrdi, Ze jim béhem
pandemie marketingova strategie nechybéla, covid by ji stejné zménil. Bez ohledu na
pFitomnost €i absenci marketingové strategie se designéfi dokazali pfizplsobit nové situaci.
Navzdory tomu 3 ze 4 designéra uvedli, Ze by v budoucnu chtéli mit urcitou strategii nebo

na ni jiz pracuiji.

Tuto skutegnost Ize komentovat specifiky médniho odvétvi v CR. Skoleni v kreativnich
oborech souvisejicich s médou nezahrnuje studium byznysové stranky, tedy specifik

podnikani a rozvoje v médnim odveétvi.

Kristina Duhova: ,Oproti jinym oborim spousta véci tady chybi, a ve finale je ¢lovék
strasné moc odkazan na vyfeSeni problemu.*

Zoltan Téth: ,,Po Skole nevite, jak ekonomicky postavit strukturu své znacky, jak vystavovat
faktury, jak zaloZit s. r. 0., a takové zakladni véci, coZ je Skoda. Na $kole vas nauci umélecky
rozmyS$let, délat konceptualni véci, ale nenauci vas délat prodejné véci. MozZna, kdybych
od zacatku mél néjaké takové zaklady, posunulo by mé to trochu rychleji dal. Takze jdeme

svou vlastni cestou, improvizujeme a zkousime, co funguje, a co naopak ne.*“
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Adéla Mitrengova: ,Je to velky problém a mélo by se to trochu zménit. Vibec tam neni
marketing a byznys.* ,Mé&lo by tam byt vic prakti¢téjSich predmétd, protoze pak nevite, jak
Si zaloZit Zivnost, jak obstaravat, kde hledat vyrobce, material a podobné. Designér si to
musi hledat sam a ucit se sam. Bylo by fajn, kdyby na vysokych Skolach byly i néjaké
dodatecné kurzy marketingu, finanéni gramotnosti, jak si nastavit cenu. S cenou byl totiz ze

zacatku velky problém, vibec jsem netuSila, jak spravné cenu nastavit.“

Zmeény, které designéfi béhem pandemie provedli, jsou tedy jejich osobni zkuSenosti a jsou
dllezité z hlediska studia fungovani médniho odvétvi v CR i pro praxi podobnych malych

modnich firem v pfipadé podobné situace.

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P_marketingového mixu

modnich znacek

e Produkt

Mezi produkty modnich znacéek patfi jejich sortiment, kolekce oble€eni ¢i doplnkd, ale i
zakazkova tvorba na miru. Jednou z hlavnich zmén v ramci produktd médnich znacek bylo
rozSifeni sortimentu o basic fadu, tedy véci, které se vyznacuji volnymi siluetami, zakladni
paletou barev, ktera zapadne do kazdého Satniku. Designéfi si vS§imaji dulezitosti mit tuto
kategorii v sortimentu znacky, protoZze na médnim trhu je poptavka po basic produktech a
také tato kategorie je cenové dostupnéjSi a pomaha generovat rozpocCet znacky. Je také
zajimavé, Ze designéfi poznamenavaiji, ze vzhled této kategorie produktd byl typicky pro
mnoho moédnich znacek (,asi jako kazdy*, ,ty asi Sili vSichni). Adéla Mitrengova, jejiz tvorba
je zamérfena na vyrobu doplfik(, také podotyka, Zze béhem pandemie se sortiment znacky
rozSifil o drobné&jsi produkty, které si klienti mizou snadno objednat online. Produkty

maddnich znacek se tak pfizpusobily novym potfebam zékaznikd a onlinu.

Michael Kovacik: ,Musel jsem se této dobé pfizpusobit. ZaCal jsem vyrabét teplakové
soupravy, asi jako kazdy, a zacal jsem se vice soustredit na véci, které muzou byt noseny
kaZdodenné.*”

Kristina Duhova: ,Basic kusy jsme méli naplanované od zacatku (od roku 2019). Védéli
Jjsme, Ze je potrebujeme jak z uZivatelského, tak i financniho hlediska.*

Zoltan Téth: ,Zacal jsem také vyrabét basic kusy, jeZ funguji az do ted’ a neustale jdou na

odbyt.” JRekl bych, Ze jsem vic za¢al uvaZovat nad retail vécmi. BEhem pandemie vznikla

71

vam generuji budget, diky némuz se pak muzete dal rozvijet.”, ,,Objevily se mikiny a tricka,
ty asi Sili vsichni.*”
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Adéla Mitrengova: ,Délame penézenky, klicenky. TakzZe takové drobnéjsi produkty, které

si Clovék lépe koupi online nez néjaké hodnotnéjsi véci.“

Z davodu zruSeni akci a poklesu poptavky po zakazkové tvorbé designéri se zménil smér
jejich prace a sméfoval k rozSifovani sortimentu pro nové zakaznické segmenty a k rozvoji

znacky.

Michael Kovacik: ,Moje znacCka je prémiova, coZ znamena, Ze tvofim véci na events,
ocasions, tim padem plesy, svatby, riizné vecerni eventy atd.... Béhem covidu se zadné
akce podobného typu nekonaly, protoze byly zruSené. Musel jsem se této dobé prizptsobit. “
Zoltan Téth: ,planoval jsem vyrabét basic kusy jesté pfed covidem, ale nebyl na to uplné
Cas a prostor.Pred covidem byly velmi oblibené spoleéenské Saty, kabaty a véci pro
eventy.”, ,MGzu fict, Ze pandemie mé uklidnila, mél jsem Eas se nad néjakymi vécmi
zamyslet a restrukturalizovat je.”

Adéla Mitrengova: ,Znacka se trochu zvétsila. Mame ted’ vic produktu, protoZe jsem méla
Cas se soustredit na vyvoj znaCky a novych produkti. Takze mi pandemie dala prostor a

znacka trosku vyrostla.”

3 ze 4 designéru, ktefi se vyzkumu zucastnili, zacali v dobé covidu vyrabét rousky. Ve
vétSiné pfipadl bylo Siti rouSek charitativni €innosti navrharld. Rousky se vyrabély pro
klienty znacky, znamé a kolegy designért a také pro lidi, ktefi je potfebovali. Rousky se
staly soucasti sortimentl jedné ze znacek. Nyni Ize tento krok povazovat za spravny z

hlediska budovani image znacky a posilovani vztah(i se zakazniky b&€hem pandemie.

Michael Kovacik: ,daroval jsem je na charitu. USil jsem vic nez 300 rouSek a za své
naklady jsem je rozesilal, platil poStovni, materialy a §iti. Rozeslal jsem to znamym,
kamaradidm a prevazné starsim lidem, ktefi mi psali a méli o né zajem, ale v ten okamzik
Jjsem postradal materialy i na rousky.*”

Kristina Dahova: ,Byly to rousky, které jsme Sili pro nase zakazniky, ale pak jsme je zacali
nabizet i na e-shopu.”

Zoltan Toéth: ,Rousky jsem Sil pro kamarady a znamé lidi, ale na prodej ne.”

Za dalSi zménu lze povazovat vznik kolekci inspirovanych covidem, ale i jednotlivych
produktd, jejichz podoba byla pandemii inspirovana &i ovlivnéna. Médni odvétvi vzdy odrazi
zmeény ve spolecnosti, dopad pandemie tedy nemohl neovlivnit praci jak svétové znamych,
tak lokalnich moédnich navrhafd. Zmény ve spole€nosti tak ovlivnily produkty maédnich

znacek.
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Michael Kovacik: ,A fo jste mohli vidét i v mé posledni kolekci o ndzvu BACK TO BASICS.
Kolekci jsem vytvarel na zakladé toho, Ze se vracime k zakladim, anebo k zakladim
Satniku na kaZdodenni noSeni. Zahrnovala véci, které si mizZete obléknout i na pracovni
meeting, dovolenu apod. Chtél jsem, aby byly véci vhodné pro velerni akce a zaroveri byly
vyuZitelné i béhem dne.*”

Kristina Duhova: ,Myslim si, Ze v médé funguje néjaka sdilena energie nebo podvédomi.
A spousta znacek v reakci na néjakou situaci nebo celosvétové déni néco vypusti. Ale my,
v ramci oboru, jsme nuceni sledovat vyvoj trend(.“

Zoltan Téth: kolekce CESKOSLOVENSKE LETO byla reakci pravé na pandemii. Byla
inspirovana tim, Ze jsme vSichni zastali doma. Premyslel jsem nad tim, s ¢im bych mohl
prijit, jelikoz jsem byl v tomto obdobi také doma a mél jsem material, ktery mi mdj byvaly
kamarad privezl z PafiZze. A vzpomnél jsem si, jak si v mém détstvi maminka a babicka Sily
Saty z latek od kamaradek nebo sousedek anebo si je zakoupily v lokalni galanterii ve mésté
a z toho $ily obleéeni. Kolekce CESKOSLOVENSKE LETO byla névratem k mému détstvi,
protoZe v té dobé jsme jezdili na dovolené v rémci Ceskoslovenska. A obdobi prvni viny
koronaviru nedovolovalo cestovat do zahranici, byl to takovy navrat k Ceskoslovenskému
létu. Tato kolekce vznikla na zakladé toho, Ze by to mély byt domaci Sité véci ze zvlastnich
materialt, které jsme jakoby dostali od té sousedky. A nemélo by se jednat o nijak zvlast
nadherné a hezké véci, protoZze nase maminky to vnimaly jinak, spise si uSily néco
praktického.”

Adéla Mitrengova: ,Chtéla jsem mit vic vyraznéjsich tvar( a barev, které by byly spojené
s radosti. Tim padem jsem $la do takovych vyraznych barev. Béhem covidu jsem se divala
na serial Bridgerton na Netflixu, bylo tam hodné velkych pfileZitosti, balt a plesud. Lidi to
hrozné prozivali a v porovnani s covidem je to totalni kontrast. A pravé tim kontrastem jsem
se inspirovala.”, ,bylo to inspirovano touto situaci. Méla jsem v podvédomi hodné véci a jak
fo na mé pusobilo, tak jsem se chtéla vyjadrit, a proto je kolekce propojena s covidovou

situaci.”

e Cena

| pfes negativni finan¢ni dopady pandemie a rostouci naklady 2 ze 4 znacek bé&hem
pandemie nezménily cenu svych produktd. Dvé dalSi médni znacky, které jsou na trhu kratsi

dobu, zdrazily nové produkty a ponechaly &i zlevnily ceny produktd ze starych kolekci.

Michael Kovacik: ,V podstaté ne, i kdyz jsem zacal vyrabét i volnoCasové véci jako
teplakové soupravy, tricka. Tyto véci jsou cenové dostupnéjsi, ale co se tyée mé zakazkové

tvorby ,custom-made’, cenovy zéaklad zustal stejny.”
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Kristina Duhova: ,V podstaté se nezménila. Zménila se urcité v nakladech, covid nas v
tomto ovlivnil, ale neprojevilo se to na koncové cené produktu.

Zoltan Téth: ,Ceny z predchozich kolekci se nezménily, protozZe vliv covidu jesté nebyl tak
citelny, ale ted’ uz to pomalu musi rust, protoZe se zvySily ceny materialt, dopravy, najem,
Vv podstaté vdechno se stava nakladnéjsi, a proto se to musi projevit i na cené produkta.
Adéla Mitrengova: ,Musela jsem zvedat cenu u novych vyrobk( a u starSich jsem zase
Zlevriovala, protoze staly na skladé a moc se neprodavaly. Tim padem u starSich vyrobku

byly slevy, ale ztratu jsem nahradila novymi produkty, které mély ceny o néco vy$si.”

Také béhem pandemie 3 ze 4 znacek rozSifily svlj sortiment o cenové nejdostupnéjsi
produkty, ve vétSiné pfipadl to bylo volno¢asové oblecéeni, jako jsou teplakové soupravy a
tricka z lokalnich recyklovanych material(l. Tento krok byl dulezity z hlediska pokryti dalSich

zakaznickych segmentl a také kvili zméné zakaznickych potreb.
o Misto prodeje
Tabulka 5 shrnuje mista prodeje modnich znacek, které se vyzkumu zuc€astnily.

Tabulka 5: Hlavni mista prodeje médnich znacek

Hlavni mista prodeje médnich znacek
MICHAEL KOVACIK concept story, online platformy (e-shop, socialni sit&), akce (pop-
upy)
TEREZA ROSALIE | studio (ateliér), cencept story, online platformy (e-shop, socialni
KLADOSOVA sit&), Ceské centrum v PaiiZi, akce (pop-upy)
ZOLTAN TOTH concept story ¢i showroomy, online platformy (socialni sit¢), akce
ADEMI concept store a jeho e-shop, online platformy (socialni sit¢)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze tyto moédni znacky nemaiji vlastni prodejny, navrhafi neupozoriuji na
uzavirani obchodu jako na jeden z problém( znacky. Hlavni zmé&nou v ramci mista prodeje
tedy byl pfechod znaCek na online platformy, jako jsou e-shop a socialni sité. 3 ze 4

modnich znacek zacaly b&éhem pandemie pracovat na vyvoji vlastniho e-shopu.

Michael Kovacik: ,E-shop byl uz pred covidem, ale az tak jsem se mu nevénoval. Béhem
pandemie jsem mu zacal vénovat vétsi pozornost. Byl jsem nucen se vice a vice presouvat
do online prostoru.“

Kristina Duhova: ,V pribéhu pandemie jsme dokondili e-shop*
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Zoltan Téth: ,Bylo by to jesté lepsi, kdybych e-shop zacal feSit dfiv, protoze béhem covidu

mohl velmi dobfe fungovat*”

Designéfi také poukazuji na to, Ze diky spolupraci s concept story maji moznost své
produkty prodavat prostfednictvim jejich internetovych obchodu, coz je vyhodou pro malé

znacky.

Zoltan Téth: ,Prodavali jsme je v obchodech, napriklad v Red Salon, Blackout&Therapy
v Praze, Virvar v Bratislavé. V nich se prodavalo hodné véci a tam to celkem fungovalo,
protoze tyto obchody maji i svoje online platformy.*

Adéla Mitrengova: ,stdle prodavam pfes Kvartyr e-shop, protoZe naklady jsou uplné
stejné, anebo odvadi marze, jak bych je odvadéla ja u svého e-shopu. TakZe mi to vychazi
nastejno, a tim padem mam porad jenom ten Kvartyr. Je to také jednodussi u skladovych

zasob, protoZze nemusim porad prehazovat produkty z jednoho e-shopu do druhého.”

Kvlli rozsSifeni online komunikace a prodeja pfes socialni sité, designéfi si vSimaiji

rostouciho vyznamu Instagramu jako platformy pro prodej produktt znacky.

Kristina Duhova: ,/Instagram ze zkusenosti docela dobrfe prodava.”

Zoltan Toth: ,Také se hodné véci prodavalo pres Instagram a také to dobre fungovalo.”
Adéla Mitrengova: ,Bylo to online, vétsinou pres Instagram a také pres Kvartyr e-shop.
V té dobé to bylo tak, Ze se ten obchod oteviel na mésic, pak se zase zavrel a produkty se

neprodavaly. TakZe to bylo takové stridavé kvali pandemii a viadnim opatfenim.*”

Co se tyCe zahranicnich trh(, jedna ze znacek kvlli pandemii do¢asné musela pozastavit
spolupraci s americkym concept storem. Navzdory tomu je po zruSeni covid omezeni a

stabilizaci situace spoluprace opét obnovena.

Zoltan Téth: ,0ni mé oslovili jeSté pred covidem, pak jsme jim posilali kolekci z roku 2020,
ale poté prisel covid (...), a proto jsme nacas museli pferuSit kontakt. Nebyl na to ¢as. Ale
ted’ s nimi znovu navazujeme spolupraci, pfed covidem jsme tam prodavali dvé kolekce a
stale jsme v kontaktu. Urcité se chceme vice rozriust a expandovat do zahranic¢i. Ted nas
oslovily dal$i zahraniéni agentury, chtély by mit moje kolekce v showroomech. TakZe

spoluprace postupné roste.”

U distribuce produktl znacek doslo k prodlouzeni dodaci lhuty z divodu omezeni a

komplikaci zpusobenych covidem (viz Procesy).
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e Komunikace

SloZzka marketingového mixu Komunikace proSla b&éhem pandemie vyraznymi zménami.
Zivot lidi s pfichodem covidu se zménil, lidé presli na praci na dalku, byli nuceni dodrzovat
izolaci, coz si vyzadalo urychleny rozvoj online komunikace. Firmy nejen v médnim odvétvi
se tak musely pfizpUsobit noveé realité, aby neztratily kontakt se zakazniky a mohly dale
pracovat. Pfestoze mddni znacky jiz pfed pandemii aktivhé vyuzivaly rlizné zpusoby
komunikace, nové skute€nosti je donutily hledat nové komunikacni nastroje. Tabulka 6,
ktera byla vytvofena na zakladé informaci ziskanych pfi rozhovorech s designéry a analyze
komunikace znacky, pfedstavuje komunikacni nastroje pouzivané médnimi znackami. Za
hlavni zmény v komunika¢nich nastrojich mdédnich znacek |ze povazZovat: vyrobu rousek
jako charitativni ¢innost, novy digitalni format médnich akci v ramci PR, omezeni osobniho

prodeje, rozvoj modernich komunikacnich nastroja.

Tabulka 6: Hlavni komunikacni nastroje modnich znacek

Hlavni komunikaé¢ni nastroje modnich znacek

MICHAEL KOVACIK Reklama média (televize, internet, noviny, online portaly,
online a tiskové magaziny)
Podpora prodeje | slevy

PR modni akce, interview, vyroba rousek jako
charitativni ¢innost

Osobni prodej komunikace s klienty v ramci zakazkové tvorby,
concept story (OBSESSION v Praze, ALIZE v
Bratislave), pop-upy

Ptimy marketing | e-mail marketing (komunikace se zakazniky)

Dalsi moderni | content ~ marketing,  influence  marketing
nastroje (influensefi a blogeti, kteti znacku sdili),
kolaborace, WOM, SMM (Facebook, Instagram)
TEREZA ROSALIE | Reklama média (internet, online a tiskové magaziny)

KLADOSOVA

Podpora prodeje | slevy

PR modni akce, celebrity product placement,
interview
Osobni prode;j Osobni prodej v ateliéru znacky, komunikace s

klienty v ramci zakazkové tvorby, concept story
(CHARAKTERY DESIGN STORE v Praze,
OBJECT STORE v Brn¢, VIRVAR v Bratislave),
pop-upy

Piimy marketing | e-mail marketing (komunikace se zakazniky,
newsletter)

190



Dalsi moderni
nastroje

content  marketing, influence  marketing
(influensefi a blogeti, kteti znacku sdili),
kolaborace, WOM, SMM (Facebook, Instagram)

ZOLTAN TOTH Reklama média (internet, online a tiskové magaziny)
Podpora prodeje | slevy
PR modni akce, interview, vyroba rouSek jako
charitativni ¢innost
Osobni prodej komunikace s klienty v ramci zakazkové tvorby,
concept story (RED SALON a
BLACKOUT.&THERAPY v Praze, VIRVAR v
Bratislaveé, MAIMOUN v New Yorku), pop-upy
Ptimy marketing | e-mail marketing (komunikace se zakazniky)
Dalsi moderni | content ~ marketing,  influence  marketing
nastroje (influensefi a blogeti, kteti znacku sdili),
kolaborace, WOM, SMM (Facebook, Instagram)
ADEMI Reklama média (internet, online a tiskové magaziny)
Podpora prodeje | slevy
PR modni akce, interview
Osobni prode;j concept store (KVARTYR v Praze)
Ptimy marketing | e-mail marketing (komunikace se zakazniky,

newsletter)

Dalsi moderni
nastroje

content  marketing, influence  marketing
(influensefi a blogefi, kteti znacku sdili), WOM,
SMM (Facebook, Instagram)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsichni designéfi, ktefi se vyzkumu zuc€astnili, zmiriuji pfechod na online komunikaci jako
jednu z hlavnich zmén zplsobenych covidem. Doprovazel to rozvoj socialnich siti znacky
a také elektronického obchodu. Podle navrhari vzrostl i vyznam komunikace
prostfednictvim Instagramu, nebot tato socialni sit' se stala jednou z hlavnich platforem

pro prodej a prezentaci médnich produktu znacek.

Michael Kovacik: ,Samozrejmé, vSechno se neslo ve virtualnim duchu. Nemohli jsme se
setkat, jit na kavu, takZe jsme vSichni po celém svété vice komunikovali online.”, ,Byl jsem
nucen se vice a vice pfesouvat do online prostoru.*

Kristina Duhova: , Takze tato situace nas nutila se vice koncentrovat na online

platformy.
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Zoltan Toéth: ,Asi to pandemie ovlivnila tim, ze lidé vic ¢asu stravili online na
Instagramu.”, ,, TakZe si myslim, Ze covid zménil zplsob online prezentace, véci zaCaly byt
vic vnimané online.*

Adéla Mitrengova: ,Vic jsme museli byt v online rezimu, pfechazet na e-shopy a také vic

ukazovat zboZi online.”

Zvysena potieba byt v kontaktu se zakazniky béhem pandemie donutila znacky zacit
pouzivat nové zpusoby osloveni zakaznikl. 2 ze 4 médnich znacek zacaly pouzivat

elektronicky newsletter a zaznamenaly jeho ucinnost.

Kristina Duhova: ,v pridbéhu pandemie se objevil novy komunikacni nastroj; newsletter.
Zacaly jsme ho tvorit jako Zurnal, protoZe je trochu obsahlejsi. Zacali jsme tam také
rozebirat to, co se déje tady u nas, v nasich Zivotech, na jakych projektech pracujeme, co
v8echno znacka obsahuje. Myslim si, Ze newsletter vznikl jako potfeba byt v kontaktu s
lidmi a vice se jim otevrit, protoze jsme nebyli ve fyzickém kontaktu. TakZe aspori takhle
Jjsme mohli sdilet nas svét. PokraCujeme s newslettrem i ted, protozZe lidi na néj strasné
pozitivné reaguji, a je to pro né i obohaceni a radi si to pfectou. Bavi je to, coZ je pro nas
strasné dulezité, Ze si tak udrZzujeme jejich pozornost, ale nas to bavi délat taky, takze je
to takové win-win.*

Adéla Mitrengova: ,Posilila v tom, Ze jsem zkusila rozeslat zakaznikum jeden newsletter,

ale mam v tom jesté velké mezery. Ale pravé tohle je asi véc, kterou bych chtéla zavést.*

Na otazku, zda pandemie posilila spojeni se zakazniky, jen 1 ze 4 designéra uvedl, Ze se

jeho vztahy se zakazniky utuZzily.

Zoltan Toéth: ,Vic se utuZily vztahy s klienty. Klienti se kvili covidu bali kamkoliv chodit,
takze jsme chodili zkouset véci k nim domdi. Rekl bych, Ze to bylo vic osobnéjsi. UtuZily se

mi vztahy se stalymi klienty, s nimiz ted’ mame velmi dobry kamaradsky vztah.”

Za dalSi zménu |ze povazovat zlepSeni komunikace s jinymi modnimi znackami a
vytvareni kolaboraci, protoZe vétSina z nich se béhem pandemie ocitla v podobné situaci.
2 ze 4 navrhara tak zdarazuji dulezitost spoluprace pro modni znacky. Podle H. Posnera
(2015, s. 191-192) kolaborace pomaha modnim znackam rozSifit své publikum, budovat si
reputaci, rozvijet nove kreativni napady, sdilet zdroje, vytvaret nové obchodni pfilezitosti a

sniZovat riziko, coz bylo b&éhem covid krize nepochybné dulezité.

Kristina Duhova: ,Otevrela, protoZe nékteré znacky taky byly v podobné situaci, ze

potrebovaly operativné redit chod znacky a nedostatek jak financnich prostredkd, tak i
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néjakych moZnosti v ramci pandemie. Tohle nas v této dobé propajilo a spole¢nymi silami
se nam poved|o udélat pop-upy, kam v omezeném mnoZstvi lidi mohli pfijit, a néjak jsme
to mohli odprezentovat. Ale byly to znacCky, které nesouvisi s médou, spis to byly produkty
Jako viné, interiéry apod.*“

Zoltan Toéth: ,kolaborace vznikly. Tim, ze jsme vSichni byli v nové situaci, nas to néjak
spojilo. Zacal jsem vic pracovat se znackou Alexmonhart, se kterou spolupracujeme na
doplricich. Vic jsme se propojili ve spolupraci a myslim si, Ze je to opravdu dobra cesta,
protoZe kazdy z nas ma své klienty, néjaké know-how, a kdyZ se to vSechno spoji v jedno,
tak budeme fungovat lip a obzor se zvétsi. Timto zplisobem se o nas dozvi vic lidi, a

mizeme tak propojit nase fanousky.”

DalSi dulezitd zména souvisejici s dopadem pandemie byla v ramci PR médnich znacek.
Ugast na médnich akcich je pro znadky dileZita. Zejména pFiprava na Fashion week je
nakladna, naro&na a trva pul roku. Ugast na FW umoziuje znaéce rozsifit své publikum,
prezentovat svou znacku vefejnosti a dalSim lidem z médniho svétu a ziskat tak nové
prilezitosti v ramci popularity a image znacky. Médni akce jsou také dobrou pfilezitosti k
vytvoreni buzz efektu kolem znacky. 3 ze 4 navrharu zminuji v rozhovorech zruseni
maodnich akci a Fashion weeku a také vyznam téchto akci pro propagaci a komunikaci

znacky.

11

Michael Kovacik: ,Covid dokonce na jednu sezénu zrusil Fashion week.”, ,Jakou vyhodu
pfinési? Tak to, Ze jsem soucésti nejlepsi médni akce v Cesko-Slovensku. Tato akce,
diky tomu, Ze je celosvétova, ma nejvySsi uroveri. A vdechno, co se tyce celkového setu
(lokace, organizace, backstage, materialy jako fotky a videa), je prestizni. MBPFW je
znacka, ktera ma svoje dlouhé tradice a je zarukou kvality. A urcité ta ucast ovlivriuje i
prodeje. To, Ze jsem se zucastnil, ma pro mé velkou hodnotu.*

Kristina Duhova: ,Kdyby nebyl covid, tak bychom komunikovali vic prezenc¢né,
organizovali bychom vic akci, kde bychom se mohli sejit.“

Zoltan Téth: ,Béhem pandemie byl zrusen Fashion week”, ,a vysoké Skole nas ucili, Ze
musime vytvofit kolekci, jit s ni na veletrh, na veletrhu nas uvidi kupci (buyery), kteri si
nas nakoupi, a tak to mize fungovat. Ale je to jen jeden zpusob, jak to muze fungovat,

v Cesku ale bohuzel tyto veletrhy nebyly.*

Adéla Mitrengova: ,ale urcité je Fashion week super zkusenost, a kdybych mohla znova,
Sla bych do toho hned.”, ,Je super, Ze se porota sklada ze $éfredaktort riznych ¢asopisd,
ktefi o vas maji povédomi a muzou pak vypdjéit vase véci pro styling nebo o vas napisou

Clanek, coz je ddlezité pro propagaci znacky. Mate pak z akce i profesionalni fotky a
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videa, které mizZete pouzivat na socialnich sitich a prezentovat se tim. Obecné ma
MBPFW docela dobre udélany marketing, protoZe i pfed samotnou akci provadéji velkou
kampari, délaji rizné rozhovory, reklamu Fashion weeku, kdo tam bude predvadét, ze
Van Graaf ma v ramci FW soutéz, kolik lidi se toho zucastni a podobné. TakZe to bylo

dobré pro propagaci i predtim.”

Novinkou pro médni znacky bylo konani MBPFW v digitalni podobé. Médni znacky se
musely pfizplsobit novému formatu médni akce. Zajimavé takeé je, Ze se nazory
designérl ohledné ucasti na MBPFW v roce 2021 li§i. Néktefi si v§imaji jeho lepsi

organizace, odezvy a dosahu. Jini naopak zminuji nezbytnost offline formatu FW.

Michael Kovagdik: ,Bylo to super a mélo to pro mé asi nejvétsi hodnotu, jakou kdy pro mé
Fashion Week mél. Bylo to zorganizované formou Parkin, to znamena, Ze lidé byli v
autech. Velka emocni chvile pro mé. Cela akce méla super ohlasy, vSichni za ni byli
hodné vdécni, protoZe pred tim byla zruSena sezéna FW. VSichni si fikali, Ze se kone¢né
néco déje. A bylo to vidét i na téch reakcich, protoZze nékdy na FW prijdou lidé a vypadaji
znudéné, jako by tam byly za trest, ale ted’ty lidé byli moc radi Ze tam jsou, i kdyz sedéli v
autech. Mélo to velmi péknou atmosféru a budeme na to vzpominat asi do konce Zivota.”,
,V porovnani to bylo to samé. Bylo to spis o emocich.”

Kristina Duhova: ,pro nas to bylo mnohem vyhodnéjsi nez fyzicka ucast lidi, protozZe tim,
Ze akce byla streamovana online, mélo to daleko vétsi dosah. Dostalo se to i k lidem, ktefi
by tam normalné viabec nedli. Tim, Ze to bylo koncepcéné takhle postavené, tak MBPFW
vic investoval do kvality vystupniho zaznamu (foto, videa), takze zaznam byl potom pro
nas vic pouZitelny oproti standardnim zaznamuam. A bylo to dobré, Ze jsme to mohli dal
pouzivat.”

Zoltan Téth: ,Na jafe pak byl MBPFW v digitalnim formatu, tam jsem mél instalaci

v ramci FW a prezentoval jsem tam svou basic kolekci, protoZe na jafe vzdy délam basic
kolekci a pak na podzim velkou kolekci. Nechtél jsem tam mit normaini pfehlidku, protozZe
se mi nelibil koncept, Ze lidé budou sedét v autech a divat se na obrazovku. Chtél jsem to
odprezentovat v realité, mél jsem to spojené s mym fotografem, jimz je Marek Mi¢anek,
ktery pro mé foti uz dlouhou dobu, a Markem MiSeckou, ktery pro mé déla videa. Chtéli
Jjsme tam udélat takovou spole¢nou vystavu, Marek tam promital svoje video na obrovské
obrazovce. Marek Mi¢anek mél na akci vystavu fotografii té kolekce, jiz jsme udélali, a ja
Jjsem tam mél svoje véci na figurinach. Bylo to takové interaktivni, lidé to mohli vnimat
riznymi zptisoby.“ ,Rekl bych, Ze to bylo néco jiného. Néco, co jsem predtim nikdy

nedélal. Vystava byla béhem celého dne, takZe tam lidé z FW chodili. Na tu kolekci, ktera
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se tam prezentovala a hned se vyprodala, byla velka odezva. TakZze nam to také velmi
dobre fungovalo.*

Adéla Mitrengova: ,Bylo to super! Trochu mé mrzi, Zze tam nebyli lidé a panovala tam
trochu jina atmosféra i tim, Ze to bylo zorganizovano formou Drive Cinema kino. TakZe to
bylo ochuzené o tu atmosféru, ale urcité je Fashion week super zkusenost, a kdybych
mohla znova, Sla bych do toho hned.”, ,Nevidéla jsem néjaky markantni nardst hned po
FW, Ze by to rychle vystrelilo. Asi se po ném troSku rozsifila klientela a zvedlo se

povédomi o znacce, ale uplné extrémné ne.*”

Novy format Fashion weeku si vyzadal pouziti novych technologii a rozvoj akce z
technologického hlediska. Navrhar Zoltan Toéth tak v ramci akce vyuzil novy interaktivni
Zpusob prezentace své maodni kolekce spojenim videa, fotografii a odévu do jedné

vystavy.

Kolekce inspirované pandemii, které se objevily v obdobi covidu, |ze také povazovat za
soucast komunikace modnich znacek, nebot’ nesou urcité poselstvi verfejnosti a reflektuji
jeji problémy. Koncepce maédni kolekce je v tomto pfipadé chapana jako zpusob, jak
zprostfedkovat vefejnosti urcity nazor, vizi situace &i postoj k ni, coz pomaha znacce

pfiblizit se zakaznikim (viz Produkt).
o Fyzické prostiedi

Fyzické prostfedi bylo koronavirem zasazeno nejméné ze vSech 7P prvku
marketingového mixu znacek, které se vyzkumu zucastnily. Lze to vysvétlit tim, Zze vétSina
téchto znaCek nema vlastni prodejnu a své produkty prodava pfevazné online nebo

prostfednictvim concept storu, se kterymi spolupracuje.

Pokud jde o exkluzivni sluzby, které zvysuji loajalitu zakaznik( ke znacce, b&éhem
pandemie zavedla takovou sluzbu pouze 1 ze 4 mddnich znacek, designér vSak vznik této
exkluzivni sluzby nespojuje s dopadem koronaviru. Zavedeni sluzby je vysvétleno
vyvojem znacky a potfebou zakaznikd. Jedna se o sluzbu TRK One Night Rental znacky
TRK.

Kristina Duhova: ,méli jsme to v planu. Vzniklo to na zakladé poptavky nebo reakce od
nasich zakaznik(. TakzZe vznikla poptavka zvenci, a my jsme na to promptné zareagovali.

Tato sluzba je docela ucinna, a muzeme frict, Ze to opravdu funguje.”
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Pokud jde o e-shopu jako o nastroji, ktery zvySuje spokojenost zakaznikl pfi interakci se
znackou, pak o ném Ize uvazovat i v ramci fyzického prostfedi znacky. BEhem pandemie

zacCaly 3 ze 4 médnich znacek pracovat na rozvoji vlastniho e-shopu (viz Misto prodeje).

Béhem pandemie designéry zahajily nebo implementovaly zmény vizualnich prvku
znacky, baleni produktl a atributd znacky. Navrhafi vSak tvrdi, Ze tyto zmény nesouvisely

s vlivem koronaviru.

VSechny znacky, které se vyzkumu zuc&astnily, zacaly b&éhem covidu vice vyuzivat online
platformy a digitalni média, ktera také usnadnuji kontakt zakaznik( se znackou a lze o
nich uvazovat v ramci fyzického prostfedi znac¢ky (viz Komunikace). Napfiklad na
socialnich sitich takové véci jako naplnéni, obsah a vizualni design profilu znacky Ize
povazovat za fyzické prostifedi v ramci socialnich siti a online platforem, které jsou

dilezité pro komunikaci médni znacky a budovani vztaht se zakazniky.

e Procesy

Uzavfeni hranic, pracovnici nakazeni covidem, problémy se ziskavanim materialt a dalSi

omezeni zpusobena pandemii zkomplikovaly procesy médnich znacek.

4 ze 4 médnich navrhard zminili komplikace spojené s objednavanim a doru¢enim
materiall pro vyrobu produktl, coz je vedlo k hledani alternativnich materialt nebo

prodlouzeni vyrobnich procesu.

Kvuli raznym komplikacim vyroby museli designéfi prodluzovat dodaci Ihity médnich

produktd a tim i dobu vraceni.

Michael Kovacik: ,Jesté k tomu vSemu jsem zacal it rousky, které se pfevazely 7 az 9
dni z jedné zemé do druhé, tedy ze Slovenska do CR. Ony nékolik dni stali v depu.”,
~Samozfejmé v téchto pfipadech klienta upozornime e-mailem, Ze doba doruceni bude
delsi neZ obvykle.*”

Kristina Duhova: ,Co se tyce e-shopu, tak tam to mame vzZdycky aktualizované podle
toho, co skutecné mame ve skladu. A jsou tam stanovené Ihaty, kdy objednavku mame
dodat. Kdyz je néjaky urgentni pripad, Ze to z néjakych ddavodu nejde a musi se to
prodlouZit, tak v takovém pripadé klienta informujeme a komunikujeme s nim. Pokud se
jedna o véci na zakazku, tak tam je zase pfedem stanovena Ihdta, jak dlouho to bude
trvat, a je ramcova, takZze mame vZdycky, bez ohledu na pandemii, néjaky manipulacni

prostor a s klienty se da vzdy domluvit, coZ je super.”
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Adéla Mitrengova: ,Doruceni produkti se o 2 az 3 dny prodlouzilo. Posilam pres

‘

Zasilkovnu, ktera to nestihala.”, ,ProdluZovala jsem i dobu vraceni.”

Vzhledem k tomu, Ze lidé béhem covidu vice nakupovali online, roz$ifilo se objednavani a
nakupovani produktd médnich znacéek prostfednictvim socialnich siti. Mnoho znacek také

vyuziva internetovy obchod, ktery je vestavénou funkci Instagramu a Facebooku.

Kristina Duhova: ,Lidi nam hodné pisou do Directu, Ze by si chtéli stavit néco z naSich
produkta*

Zoltan Téth: ,Také se hodné véci prodavalo pres Instagram a také to dobre fungovalo.”,
~Mame moznost objednani, ale tak to fungovalo i pfedtim. Kdyz mam objednavku ze
zahrani¢i nebo z jiného mésta mimo Prahu, funguje to tak, Ze klientka mi poS$le, co chce, a
k tomu v8echny své velikosti a miry. Véc se pak odsouhlasi online, odsouhlasi se
material, véc se uSije a posle. Takhle to stale funguje i pfes Instagram, Sijeme hodné véci

na miru.”

Designérka nejmladsi znacky, ktera se vyzkumu zucastnila, na otazku o sloZitosti

organizace obchodnich procesti znacky béhem pandemie odpovida:

Adéla Mitrengova: ,Jelikoz jsem mala znacka a mam malo produktu, tak tam nic

slozitého nebylo a $lo to rychle.”

Co se tyka zmén ¢i inovaci v ramci procesu znacek, znacka ADEMI pouzivala b&éhem
covidu objednavkovy formular jako nahradu chybéjiciho e-shopu. Navrharka znacky také
poznamenava, ze tento nastroj dobfe funguje pro maly pocet produktu, ale s rlistem

znacky ztraci svou ucinnost v rastu sortimentu a budovani image znacky.

Adéla Mitrengova: ,Objednavkovy formular byl takovy provizorni e-shop predtim, nez
Jjsem Sla do Kvartyru. Ve formulafi si klient mohl zaklikat, jaké chce produkty, byly tam na
vybér riizné barvy, a ¢im vic jsem pridavala produktd, tim vic se tam objevovalo moznosti.
Pak jsem Zzjistila, Ze se v tom klienti hrozné ztraci. Formular funguje pro 5 produktd, ale
kdyz uz se jedna o vétsi objednavku, tak je to neprofesionalni, a proto jsem presla na e-

shop Kvartyru. Ale ze zacatku to fungovalo docela dobre.“

Znacka TRK v dobé pandemie zacala vyuzivat rezervacni systém pro osobni komunikaci
se zakazniky v ateliéru. Rezervacni systém na webu znacky vyzyva zakazniky, aby si
vybrali volny termin k navstévé studia. Tento nastroj byl predstaven béhem covidu a
znacka jej stale vyuziva.
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Kristina Duhova: ,Lidi nam hodné piSou do Directu, Ze by si chtéli stavit néco z naSich
produktd, my je pak odkazujeme na e-shop, kde je rezervacni systém, ktery jsme taky
zafidili b&éhem covidu. Vytvofili jsme online rezervaéni systém na webu, kde si klienti
vyberou ¢as, kdy studio je oteviené vefejnosti. A mizZeme jim ukazat, co délame, vénovat
se jim, a pfipadné prodat produkty, které se jim budou libit a které momentalné mame

skladem.”
e Lidé

Vsichni designéfi, ktefi se vyzkumu zuc€astnili, odpovédéli, ze tym znacky se béhem

pandemie nezménil.

Pokud jde o klientelu znacky, 2 ze 4 navrharl poznamenali, ze se jejich znacka béhem

pandemie zvétSila a jejich klientela se rozrostla.

Kristina Duhova: ,Ano, frochu. Porad mame stélé zakazniky, ale oni jsou fanousci naSi
znacky od zacatku, Ze se jim to hned libilo, hned si to pfisli koupit a hned chtéli
suportovat. Mam pocit, Ze v prubéhu covidu nové lidi najednou sem zacali chodit, za coz
Jjsme strasné radi.“

Zoltan Toéth: ,Byli to pfevazné stavajici klienti, ktefi ke mné dovedli své kamaradky nebo
kamarady, kterym se libilo to, co délam. TakZe klientela béhem covidu rostla, ale bylo to
pomalé, protoZe lidé neméli ty véci kam nosit, byli doma a nebyly Zadné akce, byly home

officy a vée bylo omezené.*

Zajimaveé takeé je, Zze designéfi, ktefi v rozhovorech zmiriovali pozastaveni spoluprace s
koncepty nebo tovarnami béhem pandemie, zaznamenali obnoveni spoluprace po

stabilizaci situace.

Kristina Duhova: ,Museli jsme to Fesit a hledat alternativy, ale ted’ uz se to zase vratilo
do normalu a znova se nam ozyvaji dodavatelé, Ze naskladnili to, co jsme brali.“
Zoltan Toéth: ,Ale ted’ s nimi znovu navazujeme spolupraci, pred covidem jsme tam
prodavali dvé kolekce a stéle jsme v kontaktu. Urcité se chceme vice rozrist a
expandovat do zahraniCi. Ted nas oslovily dalsi zahrani¢ni agentury, chtély by mit moje

kolekce v showroomech. TakzZe spoluprace postupné roste.

Nazor designérti médnich znac¢ek na covidovou situaci

Navzdory tomu, Ze pandemie zkomplikovala nejen podnikani ve vSech odvétvich, ale i

zivot kazdého ¢lovéka, vSichni designéfi, ktefi se vyzkumu zu&astnili, véfi, ze se
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pandemie pro né a jejich znacku stala prostorem pro nové pfilezZitosti a rozvoj. Pozitivni
zmény, které zaznamenali designéfi, jsou rozvoj onlinu, ¢as na rozvoj a pfehodnoceni

fungovani znacky, zlepSeni vztah(l se zakazniky.

Na otazku, zda povaZuji pandemii za prostor pro nové pfilezitosti, nebo za hrozbu pro

budouci vyvoj, designéfi odpovédéli:

Michael Kovacik: ,PovaZuji to za néco nepfijemného, co nam kazdému zkomplikovalo
Zivot, ale zase za néco, co nas presunulo do online prostoru a museli jsme v tom onlinu
zacit pracovat. Museli jsme nékdy zacit.”

Kristina Duhova: ,Rozhodné je to prostor pro nové pfileZitosti, protoze médni byznys
Jjede v urcitych cyklech nebo schématu, v jakém byl nastaven, ale v néjakém bodé musi
prasknout samovolné, coZ se nestalo, protoZe do toho mnohem dfiv naboural covid. Tim
padem nam to dalo moznost se zastavit a zacit premysSlet o jinych vécech. Mit ¢as a
kousek klidu se na to podivat zpétné, zhodnotit to a vyresit, jak postupovat dal. Mam
pocit, Ze jsme mohli posoudit, jestli to, co délame, ma smysl, nebo nema, jaké jsou
skutec¢né hodnoty znacCky, nakolik je to pfenosné pro svét a pro nas, co tim chceme Fict. A
tohle bychom bez covidu neméli moznost, protoZze bychom jeli pofad v tom schématu —
pul roku a nova kolekce, jeji prezentace a dalsi projekty. Lidi porad vyZzaduji néco nového,
takZe po prezentaci musime vymyslet a vytvaret nové véci, coz samoziejmé zabira hodné
casu.”

Zoltan Toth: ,Asi mi pandemie dala néjaké nové pfileZitosti, zejména tim, Ze jsem
zpomalil a mél jsem Cas nad témito vécmi pfemySlet. Spise mé to posililo v tom, Ze tuto
katastrofu dokazu pfecCkat a dal tvofit, Ze mam lidi, ktefi mé podporuji a kterym se libi
moje tvorba. Pandemie utuZila naSe vztahy.“

Adéla Mitrengova: ,Prijde mi, Ze pandemie urcCité ¢lovéka naucila rychleji se pfizptsobit
situaci a byt ohebnéjsi a flexibilnéjsi, nedélat jenom naplanované véci. Myslim si, Ze
Clovék mél i prostor na vnitini rozvoj a zlep$eni. Méli jsme také ¢as na to, abychom se

mohli zastavit a pfemyslet o vécech, na které bychom neméli v norméalnim Zivoté ¢as.”
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6 Zjisteni a doporuceni
Tato kapitola uvadi hlavni zavéry vyzkumu a také doporuceni strategickych zmén pro firmy

v modnim odvétvi, které byly formulovany na zakladé vysledka vyzkumu.

6.1 Hlavni vysledky vyzkumu

Pandemie méla silny dopad na firmy, a to nejen v médnim odvétvi. Navzdory dopadu celé
fady vyzev, které pfichod pandemie pfinesl, se malym médnim znackam podafilo udrzet si
své misto na trhu a rozsifit jej diky zménam provedenym v ramci strategie znacky. Spravné
zvolené strategické kroky umoznuji firmam co nejucinnéji Celit vyzvam a omezenim a také
ziskat vyhodu po skonceni covid krize. Volba zmén bezesporu vyzaduje nejen pochopeni
specifik trhu, ale také aktualnich potfeb a nakupniho chovani zakaznikl, které béhem

pandemie prosly velkymi zménami.

Bé&hem krize, jako je pandemie covid-19, muze necinnost v ramci fizeni firmy zastavit jeji
rozvoj a vést ke komplikaci situace. Vyzkum tedy zjistil, Ze pandemie poskytla médnim
navrhaflm prostor pro rozvoj znacky a objevovani novych prilezitosti, které znacku
pozitivné ovlivnily. Designériim se také béhem pandemie podafilo zvétsit klientelu znacky

rozSirenim sortimentu a online komunikaci.

Jak jiz bylo zminéno dfive, jakakoli strategickda zména musi byt provedena na zakladé
znalosti trhu a spotfebitele. V ramci tematické analyzy se tak objevila nasledujici kategorie
souvisejici se specifiky moédniho trhu v CR. Vysledky uvedené v Tabulce 7 slouzi jako
obohaceni této bakalarské prace a umoznuji seznamit se se specifiky fungovani moédniho
odvétvi v CR. Tyto informace také pomahaji pochopit aktualni podminky médniho trhu v
CR, které mohly ovlivnit vyvoj &eskych médnich znagek a strategické zmény, ke kterym

designéfi béhem pandemie pfistoupili.

Tabulka 7: Specifika médniho odvétvi v Ceské republice

Specifika moédniho odvétvi v Ceské republice
Negativni stranky Pozitivni stranky
e cCesky zakaznik se boji projevit, ve e rostouci zajem o modu, je tady
stylu oblékani se drzi vic pfi zemi komunita, kterd modni véci chce
e neni tady dostatek lidi pro inspiraci e (Cesti zakaznici vic nakupuji od
e Cesi nejsou zvykli investovat do lokalnich designéru, jejichz véci
mody uz zacinaji povazovat za znacky
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vnimani obleceni jako spotfebniho
zbozi

chybi vétsi propojeni se
zahrani¢im, se zahrani¢nimi kupci

a obchody

moéda v Cesku je vic lokélni, da se
tedy dostat bliz k lidem, ¢imz je to
vice osobné;jsi

¢eské mddni odvétvi se rozviji a

roste (prostor pro rozvoj)

e Ceska moda se drzi jen lokalné

e velky pocet omezeni a limitd
Vv praxi

e odvétvi funguje jinak nez
Vv zahranici

e nejde byt nékde zaméstnanym (na
¢eském trhu neni Z4dna velka
modni firma, ktera by mohla
zaméstnavat mladé odborniky)

e velka konkurence mezi malymi
modnimi znackami

e pro odévy se tézko hleda kvalitni
$vadlenka nebo malovyroba

e maly trh

e mala poptavka po mode

o nedostatek znalosti pro vedeni

moddniho byznysu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vyhodnoceni rozhovorl s designéry ¢eskych maédnich znacek Ize zodpovédét

pfedem stanovené vyzkumné otazky.

Tabulka 8 shrnuje hlavni problémy moédnich znaéek béhem pandemie covid-19 a odpovida

na prvni vyzkumnou otazku ,Jakym problémum Celily médni znacky béhem pandemie?*.

Tabulka 8: Hlavni problémy ¢eskych médnich znacek béhem pandemie

Hlavni problémy ¢eskych médnich znacek béhem pandemie

e Pokles poptavky po modnich produktech a pokles prodeju znacky

e ZruSeni akce a Fashion weeku

e Ztrata moznosti osobniho kontaktu s klienty

o Komplikace vyrobnich procest

1101



- delsi ¢ekaci doba doruceni materiala
- snizeni mnozstvi materialu
- nakaza pracovnikll covidem

- posunuti termint

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 prezentuje zmény vramci jednotlivych polozek 7P marketingového mixu

provedené moédnimi znackami béhem pandemie covid-19 a ma odpovédét na druhou

vyzkumnou otazku ,Co se zménilo v ramci marketingového mixu maddnich znacéek v

disledku pandemie?”. Bylo také zjisténo, zZe polozky Komunikace a Produkt, které patfi do

7P marketingového mixu mddnich znacek, prosly pod vlivem covidu nejvétsimi zménami.

Tabulka 9: Zmény zptsobené covidem v ramci jednotlivych poloZzek 7P marketingového mixu médnich znacek

Zmény zpusobené covidem v ramci jednotlivych poloZek 7P marketingového mixu

modnich znaéek

roz§ifeni sortimentu o basic fadu
prizplsobeni produktii online prostredi
zavedeni retail véci (tricka, teplakové soupravy apod.)

vyroba rousek

Produkt
zména zaméteni tvorby designérii z obleCeni pro akce na
volnocasové obleceni
vznik kolekei a jednotlivych produktt, jejichz podoba nebo
koncepce byla pandemii inspirovana ¢i ovlivnéna
zdrazeni novych produkty a zlevnéni produkti ze starych
Cena kolekci
vznik cenové dostupngjsich produkti
prechod na online platformy
vyvoj vlastniho e-shopu
Misto prodeje
rostouci vyznam Instagramu jako platformy pro prode;j
moddnich produkti
prechod na online komunikaci
socialni sité se stavaji hlavnim komunika¢nim kanélem
Komunikace vyroba rousek jako charitativni ¢innost v ramci PR

prizpisobeni novému digitalnimu formatu FW

nové formy prezentace produktti
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e omezeni osobniho prodeje

e rozvoj modernich komunika¢nich nastroji

e newsletter jako novy komunikacni nastroj znacek

e zlepseni komunikace s jinymi médnimi znackami

e nové kolaborace

e inspirace covidem (koncepce kolekci, obsah na socidlnich

sitich atp.)

e rozvoj vlastniho e-shopu
Fyzické prostredi ) o '
e  veEtsi vyuzivani online platforem a digitdlnich médii

e prodlouzeni procest objednavky a doruceni materialti

e prodlouzeni dodaci lhiity a doby vraceni produktii

Procesy
e objednavani a nakupovani produktii prostfednictvim
socialnich siti
e docasné pozastaveni spoluprace (s concept story, fabriky atp.)
Lidé

e 7adné zmény v pracovnich tymech modnich znacek

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Doporuceni

Doporuceni prezentovana v Tabulce 10 mohou byt vyuzity firmami v médnim odvétvi v
pfipadé krize podobného charakteru. Formulovana doporu€eni vychazeji z vysledkl
vyzkumu, osobnich zku$enosti navrhaifd modnich znaCek a znalosti autorky prace
ziskanych v pribéhu studia problematiky. Doporuceni jsou tedy zaméfena na zmeény v
ramci 7P poloZzek marketingového mixu ¢eskych modnich znaek béhem covid krize Ci

pfipadné krize podobného charakteru.

Vyzkum také odhalil, Ze malé ¢eské maodni znacky nemaji marketingovy plan ani strategii.
Navzdory tomu autorka prace povazuje strategicka rozhodnuti, ktera designéfi ucinili, za
efektivni a spravna z pohledu Fizeni firmy v dobé recese jako covid krize. Postupy designéru
béhem pandemie Ize povazovat za plodné nejen z hlediska rozvoje znacky, ale také v
kontextu vyvoje ¢eského mdédniho sektoru. Toto téma vyzaduje dal$i prozkoumani a maze

byt prostorem pro dal$i studium dopadt covidu na ¢eské mddni odvétvi.
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Tabulka 10: Doporuceni strategii a postup( v ramci marketingového mixu firem v moédnim odvétvi b&éhem covid
krize Ci krize podobného charakteru

Doporuceni strategii a postupt v ramci marketingového mixu firem v médnim odvétvi
béhem covid Krize ¢i krize podobného charakteru
* nové produkty musi odpovidat m€nicim se potfebam

zakaznika

»  prizpisobeni produktti online prostoru

Produkt * rozSifeni sortimentu o basic fadu a retail véci, které se da
vyrabét ve vétSim mnozstvi podle stanovenych velikosti

* rozsifeni sortimentu o nové a zaroven cenoveé dostupné

produkty

* nesnizovat cenu snizenim kvality

* nabizet produkty riznych cenovych segmentd, ale v souladu s

Cena , C
urovni znacky
* sniZeni ceny u starych vyrobku, zvySeni u novych
* pouzivat online platformy pro prodej (web, e-shop, socialni
sité, online platformy concept stord, internetové obchody)
Misto prodeje » zalozeni a rozvoj vlastniho e-shopu znacky
*  vyuzivat funkci e-shopu v ramci socialnich siti pro usnadnéni
online objednavek
* pro spotiebitele je dalezité, co se za obleCenim, které kupuji,
skryva, a proto je v ramci komunikace nutné, aby se znacka
oteviela zdkazniktim, sdilela uspéchy a neuspéchy, Sitila
hodnoty a poslani znacky
*  vyuziti slev a akci v rdmci podpory prodeje
*  sbirat zpétnou vazbu od zakazniki
*  pouzivat moderni komunikacni nastroje (napt. product
Komunikace placement, content marketing apod.)

» investovat do rozvoje online komunikace

* pouzivani interaktivniho obsahu, ktery zvysuje zapojeni
zakaznikl (napf. kvizy a ankety, vychytavky na Instagramu,
kombinace video, foto a audio obsahu atd.)

* ptimé osloveni zakaznikti pomoci e-mail marketingu

*  pouzivat newsletter jako komunikaéni nastroj pro ptiblizeni

se zakaznikim a budovani zakaznické databaze
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* podilet se na kolaboraci s jinymi znackami, které nemusi byt
nutn¢ z médniho odvétvi

e Charitativni ¢innost mize byt vyuZzita v ramci PR pro
budovani image znacky, ktera bude pro znacku fungovat i po
krizi

* nesnazit se vydélat na pandemii (velké riziko pro image
znacky)

* je nutné poskytovat zakaznikiim podporu, empatii a péci,
protoZze jejich duvéra je rozhodujicim faktorem v online
prodejich

* osobnost designéra je také dtlezita pti komunikaci s klienty.
Designér by se mél vice oteviit klientlim, udrzovat s nimi

osobni vztah, pouzivat a rozvijet svou osobni znacku

*  vétsi vyuzivani online a digitalnich médii

*  mit baleni produktt, které obsahuje atributy posilujici

Fyzické prostredi . - y . s .
y P interakci klienta se znackou (napf. jednotny design, vizitky,

brozury atp.)

* nastavit proces objednavani a nakupu zbozi online pro
zakazniky co nejjednodussi, nejpohodIngjsi a
nejsrozumitelnéjsi

Procesy » v pfipadé potieby prodlouzeni doby dodani a vraceni
produktd s pfedchozim upozornénim zakazniki

e mit alternativni lokalni dodavatele

* spolupracovat s ndzorovymi lidry, jako jsou blogefi,
influencefi, stylisté atd., ktefi mohou ovliviiovat nazory

Lidé spotiebiteld

* motivovat a udrZovat kontakt se zaméstnanci

» udrzovani kontaktu s dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dlouhodobeého hlediska je vyznamné, jak se znaCka béhem pandemie chovala a jaké
kroky podnikla. Sledovani uvedenym doporu¢enim béhem krize, jako je pandemie, mize

znackam v modnim odvétvi pomoci uc¢inné Celit problémUim a zmirnit jejich dopad.
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Zaver

Cilem bakalafské prace bylo popsat a analyzovat dopady covid krize na vybrané maédni
znacky a nasledné navrhnout doporuceni v ramci marketingového mixu modnich znacek.
Teoreticka ¢ast byla vénovana problematice covid krize a jeji dusledkd. Popisovala
specifika moédniho odvétvi a dopad pandemie na néj jak obecné, tak i na ceském trhu.
Nasledné byly popsany zakladni marketingové pojmy se zvlastnim zfetelem na pojem
fashion marketing a také specifika marketingového mixu maédnich znacek, které slouzily

zakladem pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast byla zaméfena na analyzu vlivu pandemie covid-19 na zmény strategického
fizeni, zejména na zmény v marketingovém mixu Ctyfech vybranych médnich znacek, které
pusobi na ¢eském trhu. V ramci prace byly stanoveny a zodpovédény dvé vyzkumné
otazky, o které se opiral cely vyzkum. Otazka 1: ,Jakym problémim c&elily médni znacky
béhem pandemie?“. Otazka 2: ,Co se zménilo v ramci marketingového mixu maodnich
znacek v dusledku pandemie?“. Samotnému vyhodnoceni pfedchazel kvalitativni vyzkum,
konkrétné ctyfi hloubkové rozhovory s médnimi navrhafi a zaroven zakladateli modnich
znadek MICHAEL KOVACIK, TEREZA ROSALIE KLADOSOVA, ZOLTAN TOTH a ADEMI.
K analyze informaci ziskanych b&éhem rozhovort byla pouzita tematicka analyza. Nejprve
byl odhalen dopad covidu na kazdou znacku zvlast. Analyza byla rozdélena do nékolika
kategorii formulovanych v ramci tematické analyzy rozhovorl. Tyto kategorie zahrnovaly:
problémy maodnich znacek béhem pandemie, marketingovou strategii médnich znacek,
zmeény zpUsobené covidem v ramci jednotlivych polozek 7P marketingového mixu médnich
znacek, nazor designérd médnich znacek na covidovou situaci. BEhem vyzkumu vznikla i
dalsi kategorie - specifika médniho odvétvi v CR, ktera také byla pfedstavena v praci a
slouzi k jeji obohaceni a pochopeni podminek, ve kterych se mdédni znacky nachazely a

které by mohly potencialné ovlivnit rozhodnuti navrhara béhem pandemie.

Shrnuti vysledkd v rdmci analyzy kazdé maodni firmy poslouzilo zakladem pro formulaci
hlavnich zji§t&ni vyzkumu, které také obsahuji aktualni specifiky médniho odvétvi v CR.
Zodpovézenim na prvni vyzkumnou otazku byly formulovany hlavni problémy €eskych
moddnich znaCek bé&hem pandemie, do kterych patfi: pokles poptavky po maddnich
produktech a pokles prodejl znacky, zruSeni akce a Fashion weeku, ztrata moznosti
osobniho kontaktu s klienty a komplikace vyrobnich procesl. Zodpovédénim na druhou
vyzkumnou otazku byly stanoveny zmény zpuisobené covidem v ramci jednotlivych polozek
7P marketingového mixu maédnich znacek, kde komunikace a produkty modnich znacek
prosly pod vlivem covidu nejvétS§imi zmé&nami. Dale byly formulovany doporuceni, které byly
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zaméfeny na zmény v ramci 7P poloZek marketingového mixu ¢eskych modnich znacek
béhem covid krize Ci pfipadné krize podobného charakteru. Sledovani uvedenym
doporu€enim bé&hem krize, jako je pandemie, mize znackam v médnim odvétvi pomoci

ucinné Celit problémam a zmirnit jejich dopad.

Vyzkum také odhalil, Ze malé Ceské modni znacky nemaji marketingovy plan ani strategii.
Navzdory tomu postupy designéri béhem pandemie |ze povazovat za plodné nejen z
hlediska rozvoje znacky, ale také v kontextu vyvoje eského mdédniho sektoru. Toto téma
vyzaduje dal$i prozkoumani a muze byt prostorem pro dal$i studium dopadd covidu na

¢eské modni odvétvi.

Autorka prace povazuje za nutné dodat, ze Ceské modni odvétvi ma potencial pro rozvoj, a
tedy i prostor pro vyzkum. Béhem prace se objevila fada omezeni tykajicich se nedostatku
informaci a Ciselnych dat o ¢eském maédnim odvétvi. Pfesto se autorce podafilo navazat
spolupraci se ¢tyfmi médnimi znackami, které plsobi na ¢eském trhu 2 az 9 let a kazda z

téchto znacCek se uc€astnila MBPFW, coz odliSuje ne kazdou ¢eskou maodni znacku.

Zavérem by autorka rada uvedla, Ze z pohledu dnesniho dne Ize fici, Ze pandemie covid-
19 pfinesla nejen hrozby, ale i pFileZitosti pro firmy, coz potvrdili i navrhafi médnich znacek,
ktefi se vyzkumu zu&astnili. Nova situace umoziiuje Cerpat nova ponauceni do budoucna,

coz vyvolava zajem o studium pandemie jako nového fenoménu sou€asné doby.
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Pfiloha 1 Usneseni vlady Ceské republiky ze dne 23. prosince 2020 &. 1376 o prijeti
krizového opatieni

Strana 6744 Sbirka zikonu & 596 / 2020 Cistka 242

596

USNESENI
VLADY CESKE REPUBLIKY
ze dne 23. prosince 2020 & 1376

o prijeti krizového opatfeni

V ndvaznosti na usneseni vlidy ¢. 957 ze dne 30. zafi 2020, kterym vldda v souladu s ¢l. 5 a 6 dstavniho
zdkona & 110/1998 Sb., o bezpeénosti Ceské republiky, vyhlisila pro tzemi Ceské republiky z dvodu
ohrozeni zdravi v souvislosti s prokizinim vyskytu koronaviru /oznaovany jako SARS CoV-2/ na uzemi
Ceské republiky nouzovy stav a ve smyslu § 5 pism. a) aZ €) a § 6 zakona &. 240/2000 Sb., o krizovém fizeni
a o zméné nékterych zikonu (krizovy zikon), ve znéni pozdéjsich predpist, pro reSeni vzniklé krizové
situace, rozhodla o pfijeti krizovych opatfeni, timto ve smyslu ustanoveni § 5 pism. e) a § 6 odst. 1 pism. b)
krizového zakona.

Vlada s ucinnosti ode dne 27. prosince 2020 od 00:00 hod. do dne 10. ledna 2021 do 23:59 hod.

I. zakazuje

1. maloobchodni prodej a prodej a poskytovini sluZeb v provozovnich, s vyjimkou téchto provozoven:
a) prodejen potravin,
b) prodejen pohonnych hmot a dalsich potfeb pro provoz motorovych vozidel,
c) prodejen paliv,
d) prodejen hygienického zboZi, kosmetiky a jiného drogistického zboZi,
e) lékdren, vydejen a prodejen zdravotnickych prostfedku,
f) prodejen malych domicich zvifat,
g) prodejen krmiva a dalsich potfeb pro zvifata,
h) prodejen bryli, kontaktnich ¢ocek a souvisejiciho zboZi,
1) prodejen novin a Casopist,
j) prodejen tabikovych vyrobku,
k) pridelen a distiren,
1) provozoven servisu a oprav silni¢nich vozidel,

m) provozoven poskytovatelt odtahti a odstranovani zivad vozidel v provozu na pozemnich komunika-
cich,

n) prodejen nihradnich dilt k dopravnim prostredkiim a vyrobnim technologiim,

0) provozoven umoziujicich vyzvednuti zboZi a zisilek zakoupenych distanénim zptsobem,

p) prodejen zahradkafskych potieb vEetné osiva a sadby,

q) pokladen prodeje jizdenek,

r) kvétinafstvi,

s) provozoven pro sjedndni provddéni staveb a jejich odstranovini, projektovou ¢innost ve vystavbé,
geologické price, zeméméfiéstvi, testovani, méfeni a analyzu ve stavebnictvi,

t) prodejen textilniho materidlu a textilni galanterie,

u) provozoven servisu vypocetni a telekomunika¢ni techniky, audio a video prijimacu, spotfebni elek-
troniky, pfistroju a dal$ich vyrobkia pro domacnosti,
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v) provozoven realitniho zprostfedkovani a ¢innosti ucetnich poradct, vedeni dcetnictvi, vedeni danové
evidence,

w) zdmecnictvi a provozoven servisu dalsich vyrobka pro domécnost,
x) provozoven oprav, udrzby a instalaci stroju a zafizeni pro domdcnost,

y) provozoven pohfebni sluzby, providéni balzamaci a konzervaci, zpopeliiovani lidskych poztstatka
nebo lidskych ostatkt, véetné uklidani lidskych ostatkt do uren,

z) myc¢ek automobila,

aa) prodejen domicich potfeb a Zelezarstvi, pficemZ za domici potfeby se nepovazuji nibytek, koberce
a jiné podlahové krytiny,

ab) provozoven sbéru a vykupu surovin a kompostiren,

ac) provozoven zabyvajicich se zpracovinim kamene (napf. vyroba pomnika, nidhrobnich kamenu a jejich
instalace),

ad) provozoven (v&etné mobilnich) s prodejem pietniho zboZi, napt. vénce, kvétinové vyzdoby na hroby,
pietni svicky apod.; pro tyto provozovny neplati zakaz prodeje v mobilnich provozovnich uvedeny
v bodé 1/7,

ae) provozoven poskytujicich sluzbu dpravy a stfthdni psu a kocek,

af) prodejen zbrani a stieliva,

s tim, Ze jiné zboZi a sluzby je zakidzano v téchto prodejnich nebo provozovnich prodavat nebo posky-
tovat; tento zikaz se nevztahuje na ¢innost, které nejsou Zivnosti podle Zivnostenského zikona; dile se
tento zikaz nevztahuje na takové provozovny, ve kterych sice maloobchodni prodej a prodej a poskyto-
vani sluZeb, ktery neni zakdzan, nepfedstavuje vylucnou ¢innost v provozovné, avsak &ist provozovny, ve
které probihd maloobchodni prodej a prodej a poskytovini sluzeb, ktery neni zakizin, je oddélena od
ostatnich &isti provozovny, do kterych neni zikaznikiim umoznén pfistup,

. pfitomnost vefejnosti v provozovnach stravovacich sluzeb (napf. restaurace, hospody a bary), s vyjimkou:
a) v provozovnich, které neslouzi pro verfejnost (napf. zaméstnanecké stravovani, stravovani poskyto-
vatelt zdravotnich sluZeb a socidlnich sluzeb, ve vézenskych zafizenich),

b) skolniho stravovani zaméstnanct pfitomnych na pracovisti a déti, Zakt a studentd ucastnicich se
prezencniho vzdélavani,

¢) v provozovnich v ubytovacich zafizenich za podminky, Ze poskytuji stravovani pouze ubytovanym
osobdm, a to pouze v Case mezi 05:00 hod. a 20:59 hod,;

tim neni dotfena moZnost prodeje mimo provozovnu stravovacich sluzeb (napf. provozovny rychlého
obcerstveni s vydejovym okénkem nebo prodej jidla s sebou) s tim, Ze prodej zikaznikiim v misté pro-
vozovny (napf. vydejové okénko) je zakdzin v Case mezi 21:00 hod. a 04:59 hod.,

. dale

a) koncerty a jind hudebni, divadelni, filmova a jind umélecka predstaveni v€etné cirkust a varieté s pfi-
tomnosti divikd; bez divdkl lze tato predstaveni konat nebo zkouSet jen v pripadé, Ze je provadi
umélci, kteff tak ¢ini v rdmci zaméstndni nebo podnikani, s tim, Ze
i) ochranny prostfedek dychacich cest uéinkujici mohou odloZit pouze na misté vykonu vlastni pro-

dukce a pouze po dobu této produkee,

i) je-li soucasti scénického dila zpév, omezuje se pocet Gcinkujicich na jevisti nebo zkusebné tak, Ze
celkovy pocet ucinkujicich nesmi byt vy3si nez pocet metrti étverecnich celkové podlahové plochy
jevisté nebo zkuSebny déleny &tyfmi,

ii1) u hrdct vSech ndstrojovych skupin je nutné dodrzovat rozestupy alespon 1,2 metru a kazdy hra¢ na
smyccové ndstroje pouzije samostatny notovy pult, pokud to dovoluji prostorové podminky,

b) pouté a podobné tradi¢ni akce,
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c) kongresy, vzdélavaci akce a zkousky v prezencni formé, s vyjimkou praktické vyuky a praxe podle
zikona ¢&. 95/2004 Sb., o podminkich ziskdvini a uzndvani odborné zpusobilosti a specializované
zpusobilosti k vykonu zdravotnického povolani lékafe, zubniho lékare a farmaceuta, ve znéni poz-
dgjsich predpist, a podle zikona ¢. 96/2004 Sb., o podminkich ziskivini a uznivini zpusobilosti
k vykonu nelékafskych zdravotnickych povolini a k vykonu ¢&innosti souvisejicich s poskytovianim
zdravotni pée a o zméné nékterych souvisejicich zikont (zikon o nelékafskych zdravotnickych
povoldnich), ve znéni pozdésich predpist, profesniho vzdélavini ¢lent jednotek pozirni ochrany
a pislunika Hasi¢ského zichranného sboru Ceské republiky a zkousek, jejichZ sloZeni je podminkou
stanovenou pravnimi predpisy pro vykon uréité &innosti, nejde-li o zkousky, které jsou souéasti
vzdélavani podle zikona &. 561/2004 Sb., o predskolnim, zikladnim, stfednim, vy3$$im odborném
a jiném vzdélavani (Skolsky zikon), ve znéni pozdésich predpist, nebo zikona ¢ 111/1998 Sb., o vy-
sokych $koldch a 0 zméné a doplnéni dalsich zikont (zikon o vysokych $koldch), ve znéni pozdéjsich
predpist, a s vyjimkou ¢innosti na zdkladé zakona & 247/2000 Sb., o ziskivani a zdokonalovani od-
borné zpusobilosti k fizeni motorovych vozidel a 0 zméndch nékterych zikont; pritom se zakazuje
v jeden &as pfitomnost vice nez 10 osob a, je-li zkouska podle pravniho pfedpisu vefejna, dalich vice
nez 3 osob z fad vefejnosti,

d) veletrhy,

e) provoz heren, kasin a sizkovych kanceldri,

f) provoz a pouzivani sportovist ve vnitfnich prostorech staveb (napf. télocviény, hriste, kluzisté, kurty,
ringy, herny bowlingu nebo kule¢niku, tréninkovd zarizeni) a vnitfnich prostor venkovnich sportovist,
tane¢nich studii, posiloven a fitness center, s vyjimkou sportovni ¢innosti ve Skolich & Skolskych
zafizenich a vysokych skolich, kde to krizovd opatfeni umoziiuji, a s vyjimkou sportovni pfipravy,
kterou providi osoby v rimci vykonu zaméstnani, vykonu podnikatelské nebo jiné obdobné ¢innosti
jako pfipravu pro sportovni akce konané v rimci soutézi organizovanych sportovnimi svazy, a spor-
tovnich akei, které nejsou zakdzany,

g) provoz a pouzivani umélych koupalist (plavecky bazén, koupelovy bazén, bazén pro kojence a bato-
lata, brouzdalisté), wellness zafizeni v&etné saun, soldrii a solnych jeskyni, pokud se nejednd o posky-
tovéani zdravotnich sluzeb poskytovatelem zdravotnich sluzeb,

h) navitévy a prohlidky zoologickych zahrad a botanickych zahrad,

1) navitévy a prohlidky muzei, galerii, vystavnich prostor, hradi, zimka a obdobnych historickych nebo
kulturnich objektl, hvézdaren a planetarii,

j) provozovani zafizeni nebo poskytovini sluzeb osobim ve véku 6 az 18 let zamérenych na ¢innosti
obdobné zijmovym vzdélivanim podle § 2 vyhlisky & 74/2005 Sb., jako jsou zejména zdjmova,
vychovnd, rekreatni nebo vzdéldvaci ¢innost vetné pripravy na vyucovani,

k) provoz lyzafskych vleka a lanovych drah pro vefejnost v souvislosti s vyuzivanim lyZzafskych trati
verejnosti; tim neni dotfen provoz lanovych drah pro tcely pfepravy zbozi a materidlu nebo dopravy
osob za jinym ucelem, nez je vyuziti lyzarskych trati,

. poskytovani ubytovacich sluzeb, s vyjimkou poskytovini ubytovacich sluzeb

a) osobdm za celem vykonu povolani, podnikatelské nebo jiné obdobné ¢innosti,

b) osobdm, kterym byla nafizena pracovni povinnost podle krizového zikona,

¢) cizincim do doby opusténi tzemi Ceské republiky a cizincim s pracovnim povolenim na tzemf
Ceské republiky,

d

€

=

osobdm, kterym byla nafizena izolace nebo karanténa,

~

osobdm, jejichZ ubytovani bylo sjedndno stitem, Gzemnim samospravnym celkem nebo jimi zfizenymi
nebo zaloZenymi subjekty za ti¢elem uvolnéni kapacit poskytovatelt zdravotnich sluZzeb nebo posky-
tovatelt socidlnich sluZeb nebo pro zajisténi ubytovani osob bez domova,
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f) osobdm za ti¢elem dokonéeni ubytovani zahdjeného pred téinnosti tohoto usneseni vlidy,

5. piti alkoholickych ndpoji na vefejné pfistupnych mistech; tim neni dotéena moZnost pit alkoholické
ndpoje ve vnittnich prostorech provozoven stravovacich sluzeb,

6. maloobchodni prodej a prodej a poskytovani sluZeb v provozovnich ve stitni svitek a v ostatni svitek po
cely den a v ostatni dny v ase mezi 21:00 hod. az 04:59 hod. s tim, Ze tento zikaz se nevztahuje na
Cinnosti, které nejsou Zivnosti podle Zivnostenského zikona, a na provozovini:

a) Cerpacich stanic s palivy a mazivy,

b) lékaren,

c) prodejen v mistech zvySené koncentrace cestujicich na letistich, Zelezni¢nich stanicich a autobusovych
nadrazich,

d) prodejen ve zdravotnickych zafizenich,

e) provozoven stravovacich sluzeb v rozsahu podle bodu 1/2,

7. prodej na trziStich, v trZnicich a v mobilnich provozovnich (prodej ve stincich, v pojizdnych prodejnich
a prodej z jinych mobilnich zafizeni), pochtizkovy a podomni prodej; zikaz se nevztahuje na pojizdné
prodejny zajistujici prodej potravin a drogistického zboZi v obcich, kde neni mozno toto zbozi zakoupit
v jiné provozovné; zikaz se dile nevztahuje na prodej ovoce a zeleniny (v erstvém nebo zpracovaném
stavu), bylin, kvétin, mléka a vyrobka z mléka, masa a vyrobkd z masa, véetné Zivych ryb, vajec,
pekarskych a cukrarskych vyrobka, medu a vyrobkt z medu;

I1. omezuje
1. provoz provozovny stravovacich sluzeb, v jejichZ pfipadé neni zakizina pfitomnost vefejnosti v pro-
vozovné podle bodu 1/2, tak, Ze jejich provozovatelé musi dodrzovat nasledujici pravidla:

a) zdkaznici jsou usazeni tak, Ze mezi nimi je odstup alespori 1,5 metru, s vyjimkou zikaznikl sedicich
u jednoho stolu,

b) u jednoho stolu sedi nejvyse 4 zikaznici, s vyjimkou ¢lentt domdcnosti; jedni-li se o dlouhy stil, Ize
u néj usadit vice zdkaznik tak, Ze mezi skupinami nejvyse 4 zikaznikd, s vyjimkou ¢lent domdcnosti,
je rozestup alespori 2 metry,

c) provozovatel nepfipusti ve vnitfnich prostorech provozovny vice ziakaznikt, neZ je ve vnitfnich pro-
storech provozovny mist k sezeni pro zikazniky; provozovatel je povinen pisemné evidovat celkovy
aktudlni pocet mist k sezeni pro zikazniky,

d) zakaz produkce Zivé hudby a tance,
e) nebude poskytovina moznost bezdritového pripojeni se na Internet pro verejnost,

2. provoz provozovny stravovacich sluZeb tak, Ze v pripadé prodeje z provozovny stravovacich sluzeb
mimo jeji vnitfni prostory (napt. vydejové okénko) jsou osoby, které v bezprostfednim okoli provo-
zovny konzumuji potraviny a pokrmy v&etné ndpoji zde zakoupenych (s vyjimkou alkoholickych ni-
poju, jejichZ piti je na verejné pristupnych mistech zakizino), povinny dodrZzovat rozestupy od jinych
osob alespori 2 metry, nejde-li o ¢leny domécnosti,

3. provoz hudebnich, tane¢nich, hernich a podobnych spole¢enskych klubt a diskoték tak, Ze se v nich
zakazuje pfitomnost vefejnosti,

4. &innost nikupnich center s prodejni plochou piesahujici 5 000 m? tak, Ze

a) pouziti mist urfenych k odpocinku (Zidle, kfesla, lavice apod.) je omezeno tak, aby nebyla misty
shromazdovani osob,

b) neni poskytovina moZnost bezdritového pfipojeni se na Internet pro vefejnost,
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c) provozovatel zajisti alesponl jednu osobu, kterd dohliZi na dodrzovani nasledujicich pravidel a pasobi
na zakazniky a dalsi osoby, aby je dodrzovali,

d) nisledujici pokyny pro zikazniky jsou sdéloviny zdkaznikim a dalsim osobim, zejména formou
informac¢nich tabuli, letdkd, na obrazovkach, rozhlasem apod.,

e) provozovatel zajisti viditelné oznaceni pokynu k dodrzovani rozestupu 2 metri mezi osobami na
verejné piistupnych plochich v nikupnim centru (napf. formou infografiky, spoti v radiu centra,
infografiky u vstupu do prodejen a jinych provozoven, infografiky na podlaze vefejnych prostor
apod.),

f) je zamezovano shlukovani osob, zejména ve vSech mistech, kde to lze ofekdvat, napt. vstupy z pod-
zemnich gardzi, prostor pred vytahy, eskalitory, travelitory, zichody apod.,

=

g) je zakdzdn provoz détskych koutkd,

h

=

provozovatel zajisti maximélni moZnou cirkulaci vzduchu s nasivinim venkovniho vzduchu (vétrini

nebo klimatizace) bez recirkulace vzduchu v objektu,

1) jsou zakdzany propagalni aktivity v prodejndch, u nichZ je pfitomna fyzickd osoba zajistujici jejich
prubéh,

j) prodej z provozovny stravovacich sluzeb umisténé v ramci nikupniho centra je mozny pouze pres

vydejové okénko nebo jako jidlo s sebou,

. provoz farmifskych a ostatnich venkovnich trha a trzist, jejichZ ¢innost neni zakdzana podle bodu 1/7,

tak, Ze jejich provozovatelé musi dodrzovat nisledujici pravidla:

a) zajistit odstupy mezi stinky, stolky nebo jinymi prodejnimi misty nejméné 4 metry,

b) v jeden &as se na plose farmiiského trzisté nesmi vyskytovat vice nez 1 osoba na 15 m?,

¢) umistit nidoby s dezinfekénimi prostredky u kazdého prodejniho mista,

d) zakazuje se provozovat stravovaci sluzby a prodavat pokrmy v¢etné ndpojt uréenych k bezprostredni
konzumaci; tim neni dotéena moznost bezplatného poskytovini pokrmi v rdmci vanoénich akei
charitativniho charakteru,

e) zakazuji se stoly a mista k sezeni,
. provoz knihoven tak, Ze se zakazuje provadét vydej vypujéek a jejich vraceni jinak nez bezkontaktné,

. provoz v provozovnich podle bodu I/1, jejichz provoz neni zakdzin, tak, Ze provozovatel dodrzuje
nisledujici pravidla:

a) v provozovné nepfipusti piitomnost vice zikaznikd, neZ je 1 zikaznik na 15 m” prodejni plochy;
v ptipadé provozovny s prodejni plochou mensi nez 15 m? se toto omezeni nevztahuje na dité mladsi
15 let doprovizejici zikaznika a na doprovod zikaznika, ktery je drzitelem prikazu osoby se zdra-
votnim postizenim; v piipadé ostatnich provozoven se toto omezeni nevztahuje na dité mladsi 6 let
doprovazejici zikaznika,

b) aktivné brini tomu, aby se zikaznici zdrzovali v kratSich vzdilenostech, neZ jsou 2 metry, nejde-li
o osoby ze spole¢né domicnosti,

c) zajisti fizeni front Cekajicich zikaznikd, a to jak uvnitf, tak pred provozovnou, zejména za pomoci
oznaleni prostoru pro ¢ekdni a umisténi znacek pro minimalni rozestupy mezi zikazniky (minimélni
rozestupy 2 metry), pri¢emz zikaznik, ktery je drZitelem prikazu osoby se zdravotnim postizenim,
md pravo prednostniho nikupu,

d) umisti dezinfekéni prostfedky u Casto dotykanych pfedméti (predeviim kliky, zabradli, nikupni
voziky) tak, aby byly k dispozici pro zaméstnance i zikazniky provozoven a mohly byt vyuziviny
k pravidelné dezinfekei,

e) zajisti informovani zikaznikl o vySe uvedenych pravidlech, a to zejména prostfednictvim informac-
nich plakdti u vstupu a v provozovné, poptipadé sdélovanim pravidel reproduktory v provozovné,
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f) zajisti maximdlni moZnou cirkulaci vzduchu s nasivinim venkovniho vzduchu (vétrini nebo klimati-
zace) bez recirkulace vzduchu v objektu,

g) jsou zakdzdny propagani aktivity v prodejnich, u nichZ je pfitomna fyzickd osoba zajistujici jejich

prubéh,
h) v ptipadé osoby, kterd veze kocarek s ditétem, nesmi provozovatel vyzadovat, aby pro nikup pouzi-

vala nikupni vozik, a dité v kocirku se nezapocitd do celkového dovoleného poctu osob na prodejni
plochu,

s tim, Ze prodejni plochou se rozumi &ist provozovny, kterd je uréena pro prodej a vystaveni zbozi, tj.
celkova plocha, kam zikaznici maji pfistup, véetné zkusebnich mistnosti, plocha zabrand prodejnimi
pulty a vyklady, plocha za prodejnimi pulty, kterou pouZivaji prodavaci; do prodejni plochy se neza-
hrnuji kancelafe, sklady a pfipravny, dilny, schodisté, Satny a jiné spolecenské prostory.

Pfedseda vlady:
Ing. Babi§ v. r.
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Pfiloha 2 Polostrukturovany dotaznik

Polostruldturovany dotaznik ,GV'iiv pandemie Covid-19 na Zeské modni znacky™

Co pov azujete za pozitivni a negativni stranky modniho odvétvi v Ceske republice?

Jak velky je zdjem o médu v Cesku?

Myslite si, Ze se bihem pandemie zajem o médu mezi Cechy zménil?

Jak dlouho jste na trhu?

Jaké byly hlavni vvzvy, kterym Vase znacka Celila béhem pandemie?

Jak moc se Vase znacka zménila od za¢itku pandemie?

Jak se podle vaseho nazoru zménily pozadavky Vasich klienti béhem pandemie, jestli se vitbec zménily?

I\a co se pii tvorbé onentujete: na pozada‘.‘k\ svych klientl, nebo na vlastni kreativitu, styl a strategii?
Sijete véci na miru, nebo méte stanovené velikosti?

MARKETING

Casto v modnim odvétvi malé a stfedni znacky nedélaji marketingové/manaZzerske
plany a strategie, a funguji spl.se organicky. Jak tomu je u Vas? Mate marketingovy
plin a dlouhodobou strategii?

Podle Vaseho nazoru, radsi byste béhem pandemie méli marketingovy plan, nebo
by bylo lepsi, Ze jste plin neméli 2 mohli jste rychle svou strategit mémt?

PRODUKT

Ovlivnila pandemie doddvku zboZi a materialii k vytvoreni Vasich produkti?
Objevily se néjaké nové produkty nebo sluzby v dusledku pandemie?

Jak pandemie ovlivnila vade produkty/mové kolekce? Bylo to inspirovavané
covidem?

CENA

Zménila se Vase cenova politika? Jak to ovlivnilo znagku?
Jak moc pandemie finanéné ovlivnila znacku?

MISTO PRODEJE

Jak svoje produkty prodavate? Jak jste je prodavali béhem pandemie?
Posilate svoje vyTobky 1 do zahramiéi? Zptsobila pandemie problémy s
preposilanim produktu?

Mite e-shop? Posilate véci z e-shopu celosvétové?

KOMUNIKACE

Vase znacka se zicastnila MBPFW?21 v novém digital formatu. Byla to pro Vas
uZitetna zkusenost?

Planovali jste se ziastnit FW 1 pfed covidem?

Ovlivnila u¢ast ve FW popularitu znaéky a prodeje? Jakou vyhodu to pfinasi pro
znafku a designera?

Doslo k obnoveni vizudlni komunikace znacky (web, logo atd.)? Co Vas k tomu
vedlo?

Otevrela pandemie prileZitosti pro kolaboraci s jinymi znackami nebo pro
zajimavou spolupraci?

Posilila pandemie Vase spojeni se zakazniky, nebo Vas naopak donutila hledat nove
zplisoby osloveni své cilové skupiny?

Komunikovali byste se zakaziky jinak, kdyby nebyl covid?

Jak znacku propagujete a jaké komunika&ni nastroje vyuzivate? Ovlivnila to
pandemie?

Objevily se béhem pandemie néjaké trendy/novinky v komunikaci se zakazniky,
které se budou pouzivat i nadale?

FYZICKE
| PROSTREDI

Zatali jste nabizet néjakeé exkluzivni sluzby pro klienty v souvislosti s covidem?

 PROCESY

Jak ovlivnila pandemie obchodni procesy firmy (jako napf. objednani, doruceni,
vraceni zboZi atp.)?

Objevily se béhem pandemie néjaké trendy/novinky ve vmutiich procesech firmy,
které se budou pouZivat i nadale?

LIDE

Kdo se podili na tvorbé Vasich produktia? Mate staly tym? Doslo ke zménam v
pracovnim tymu v disledku pandemie?
Zménila se néjak vade zakarnicka skupina loiili covidu?

s  PovaZujete pandemii za prostor pro nové prilezitost:, nebo za hrozbu pro budouci wwvoj?
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