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Abstrakt

Bakalarska prace ,Komunikacni strategie znacky ODIVI® analyzuje
marketingovou a komunikac¢ni strategii této Ceské znacky zaloZzené mddni navrharkou
Ivou Burkertovou.

V prvni kapitole se bakalaiska prace vénuje pojmu modda ze spolecenského a
historického hlediska, jejim vlastnostem a struktufe modniho trhu. Druhd ¢ast popisuje
oblast modniho marketingu a ptedni teoretické koncepty s nim spojené. Treti kapitola se
zamétuje na charakteristiku znacky ODIVI a popisuje jeji pivod, nejzndméjsi kolekce,
vymezuje vizi a misi, pozici na trhu, definuje hlavni cilovou skupinu a konkurenci.
Nasledujici kapitola analyzuje soucCasny marketingovy mix znacky. Vyzkumna c¢ast
kvalitativné popisuje vybrané komunikacni ndstroje znacky ODIVI a s vyuzitim
obsahové analyzy zkouma jejich pozitivni a negativni aspekty. Obsahovou analyzu
doplituje situacni analyza SWOT, kterd napomdhd vyhodnotit soucasné plsobeni,
budouci hrozby i ptilezitosti této znacky.

Zaveér prace vyhodnocuje vysledky vyzkumu obsahové analyzy, odpovida na
predem definované hypotetické otazky a navrhuje konkrétni doporuceni za ucelem

zlepSeni komunikacni strategie do budoucna.



Abstract

The bachelor thesis ,,Communication strategy of the brand ODIVI“ analyses
marketing-orientated communication of this well-known brand, which was founded by
Czech fashion designer Iva Burkertova.

In the first section, the thesis deals with the concept of fashion in a social and
historical context, focuses on its properties and describes the fashion market and its
structure. The second section describes fashion marketing and the main theoretical
concepts associated with it. The third chapter focuses on the brand description and
determines its origin, the main collections, vision and mission, positioning, it also
characterizes the main target group, defines brand competitors etc. The next section
analyses the current marketing mix of the brand. The research section is based on the
content analysis, which qualitatively describes selected communication tools of the
brand ODIVI and focuses on their main positive and negative aspects. The SWOT
analysis is applied for the identification of the current operation and future opportunities
and threats.

Lastly, the thesis presents results of primary research conducted through the
content analysis, responds to the predetermined hypothetical questions and proposes

concrete recommendations to improve the communication strategy for the future.
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Uvod

V dnesni spolecnosti znacné vzrasta obliba designérské mddy. Soucasni Cesti
modni navrhafi, reprezentujici toto odvétvi vytvareji originalni modely s neobvyklym
designem, tvarem i vzorem, a tim podporuji jeho rozvoj. Ty nejhodnotnégjsi z nich casto
predstavuji na prestiznich médnich udalostech, jejichZ popularita v Ceské republice
stale vzrista. Proslulou ¢eskou modni navrharkou zaméiujici se na designérskou modu,
je Iva Burkertova. Od roku 2007 vlastni médni znacku ODIVI, kterd bude hlavnim
predmétem této bakalarské prace.

Stézejni motivaci autorky pro vybér tohoto tématu je zdjem o fashion marketing
a podporu mistni navrhaiské tvorby, ktera se postupné ukotvuje do povédomi Ceskych
zékazniki. Dale je to skuteCnost, ze autorka se znackou ODIVI nékolik mésict
spolupracovala jako stdzistka v divizi Fashion Event Manager. Béhem staze ziskala
moznost znaCku poznat blize, sezndmit se s procesem navrhovani modell, jejich
propagaci, prodejem i reprezentaci na jarnim a podzimnim Mercedes-Benz Prague
Fashion Weeku 2016.

Aby si znacka ODIVI udrZela dominantni postaveni na trhu ceské designérské
mody a dosahla svych vyty€enych cild, je nutné, aby pouzivala fadu marketingovych a
komunika¢nich technik. Cilem bakaldisk¢ prace bude pomoci obsahové analyzy
posoudit soucasnou komunikacni strategii znacky, vyzdvihnout piednosti, kterymi se
diferencuje, a zaroven upozornit na nedostatky, jez jeji funkéni chod zpomaluji. K
nalezenym problémim pak autorka navrhne konkrétni fesSeni, s jejichz vyuzitim by
znacka ODIVI mohla dosdhnout co nejefektivnéjsiho zacileni na potiebnou skupinu
zékazniki, a generovat tak pozadovany zisk.

Prace bude slozena ze Sesti vzdjemné na sebe navazujicich kapitol a jejich
subkapitol. V prvni kapitole Moda autorka charakterizuje Ustfedni pojem celé prace
z teoretické perspektivy, zasadi ho do historického kontextu a zaméfi se na vymezeni
modniho trhu a jeho struktury.

Druhé kapitola se bude vénovat moédnimu marketingu a prednim konceptim,
které ho rozvijeji. Blize bude popsan designové orientovany koncept, marketingovy
koncept a mddné marketingovy koncept.

Tteti kapitola se bude zabyvat Ustifednim tématem bakalaiské prace, a predstavi
modni  znacku ODIVI. V jednotlivych subkapitolich se autorka zaméfi na

nejpodstatnéjsi kolekce, popise jeji sesterské znacky, stanovi vizi a misi ODIVI, jeji



pozici na trhu, charakterizuje cilovou skupinu zakazniki a zamé&fi se na znacky, které
mohou v rameci ¢eského i1 zahrani¢niho trhu designérské mody ODIVI konkurovat.

Ctvrta kapitola bude podrobnd zkoumat marketingovy mix znadky ODIVI.
V ramci teoretickych definic autorka vymezi Ctyfi hlavni prvky marketingu — produkt,
cenu, distribuci a propagaci, které nasledn¢ aplikuje pfimo na zna¢ku ODIVI.

Pata, a pro koncept prace klicova kapitola, bude za pouziti obsahové analyzy
zkoumat vybrané komunikacni aktivity vyuzivané znackou ODIVI. V ramci analyzy
vybranych kanalti komunikacniho mixu autorka aplikuje 1 situani analyzu SWOT,
v ramci niz definuje silné a slabé stranky, ale i ptileZitosti otevirajici se pfed znackou a
hrozby, kterym ODIVI ¢eli.

V Sesté kapitole autorka vyhodnoti komunikacéni aktivity znacky, ke zjisténym
nedostatkim doporuci konkrétni zmény a odpovi na pfedem polozené vyzkumné
otazky.

V bakalaiské praci budou pouzity verejné dostupné zdroje, prevazné odborné
tiSténé publikace a akademické internetové tituly. Podstatnou slozku budou tvofit také
interni zdroje znacky, poskytnuté specidlné¢ jako podklad k této bakalatské praci

navrharkou Ivou Burkertovou.



1 Moda

1.1 Definice moédy podle George Simmela

Tato subkapitola se bude vénovat definici mdody z pohledu George Simmela,
popularniho evropského filozofa, sociologa a teoretika kultury konce 20. stoleti.
Fenoménu mody vénoval nize struéné shrnutou kapitolu ve svém vyznamném souboru
eseji Penize v moderni kultufe a jiné eseje (Simmel, 1997).

Moda je zde podle néj obecné se vyskytujici jev a spolecCensky fenomén, ktery
existuje jiz od davnych déjin naseho rodu. Jedna se o prosté napodobeni urcitych vzora,
které uspokojuje lidskou potiebu socidlniho postaveni a zatfazeni do spolecnosti. Mdda
pudi jednotlivce, aby kracel po téze cesté jako ostatni. Tim jeho individudlni chovani
preménuje na pouhy piiklad. Moda vSak uspokojuje 1 potiebu po diferenciaci
jednotlivce od zbytku spolecnosti. Cini tak bud’ tim, Ze zaéne pretvéiet a inovovat jiz
vzniklé obsahy, které tak dostanou novou podobu, nebo aktivnim jedndnim rtiznych
spoleCenskych tiid. Podoba mody se jiz dlouhou dobu odviji od ptislusnosti k urcité
spoleCenské vrstvé, ¢imz nabyva své individuality. Moda vysSi vrstvy je jejimi
prislusniky uznavana piesné do té chvile, nez se k ni vyrazn¢ ptiblizi vrstva nizsi. ,, Celd
podstata mody spocivd v tom, Ze se ji vidy Fidi jen jedna cast skupiny, zatimco celek je
teprve na cesté k ni. “ (Simmel, 1997, s. 110)

V okamziku, kdy je trend dostupny u chudsich, ho ti bohatsi jiz neuznavaji a
jsou donuceni vytvofit modu novou, kterd se bude od mody niz§i vrstvy opét
diferencovat. Moda je zvlaStnim produktem tfidniho rozdéleni, které vybizi jak k
tendenci napodobovani, tak i k protichtidné individualizaci. Je to pfipojeni se ke stejné
postavenym a zaroven odd¢€leni od téch, ktefi stoji nize. Tyto protichiidné funkce mody
se musi neoddé¢litelné sluCovat. Pokud se tak nedéje, méda nemiize vzniknout (Simmel,
1997).

Podoby mody se zna¢né lisi, naptiklad podle mista jejich vzniku. V Pafizi se
bere vétsi zietel na osobnost jednotlivce. Oproti tomu v Némecku je mnohem vyraznéjsi
snaha o univerzalnost a obecny styl, ktery je pro soucasnou modu charakteristicté)si
(Simmel, 1997).

George Simmel (1997) tvrdi, Ze se lidé téze spolecenské vrstvy nejen podobné
obl¢kaji, dokonce se i relativné stejné chovaji. Modni Clovék se zajimd o soucasné

trendy, kupuje si modni vystielky, navs§tévuje popularni mista a sdili je s ostatnimi. Ti



se jim inspiruji, napodobi ho a on zase je. Takto se do skupiny zafazuje. Duraz klade i
na novost svych kusi, protoze jimi dava najevo sounalezitost se soucasnymi trendy. Je
nutné podotknout, Ze 1 jednotlivci, ktefi modu zasadné odmitaji a snazi se bojovat proti
modnimu mainstreamu’, vytvaii jeho protipél a také vlastni skupinu, ve které najdou
podobné piiznivce, jako u skupin médu uznévajicich.

Moda se snazi dosahnout svych cili za pomoci financné nejvyhodnéjsich
prostiedkti. Z toho divodu se naptiklad v odivani obraci jiz k dfivéjSim formam, které
neexistuje zaddny dlivod, pro¢ ji znovu neozivit. Kontrast mezi rychlym Sifenim a

dokonalou pomijivosti je diivodem jeji stal¢ existence (Simmel, 1997).

1.2 Pojem mdda

Kazdy novy prvek Ize povazovat za modni, bez ohledu na to, zda je kvalitni ¢i
nikoliv. To, co je jiz prekonané, se d& protikladné nazyvat staromo6dni nebo démodé.
Modni vzory mohou byt i klasické, jelikoz v Case zUstavaji stale obdivované, aniz by se
jejich podoba vyrazné zménila. Upravené vzory z minulosti se oznacuji naptiklad jako
revival a prvky, které kopiruji nebo napodobuji diive uplynulé obdobi, jsou nazyvany
vintage (Burianova a kol., 2016).

Na pojem mdda je mozné nahliZet jako na latinské slovo modus, které znamena
miru a takt. Jestlize budeme oblékani chapat jako druh chovéani, mizeme usoudit, ze
moda urcuje pravidla chovani, kterym se podfizuje populace napfi¢ Casem. Ma
vyraznou moc, jelikoz je ptijimana dobrovolné¢. Jakmile ji jedinec piijme, akceptuje s ni
1 pravidla chovani v celé skupiné. Do mddy lze zahrnout i celkovy Zivotni styl, profil
chovani, zptisob bydleni, ale i oblasti jako uméni, architekturu, stravovani, sport, zdbavu
atd. (Janata, 2015).

V souvislosti s vykladem pojmu moéda by bylo vhodné zminit i termin diktat
mody vyjadiujici tendenci napodobit a hlavné naplnit urcity vzorec, ktery je vytvaren

spole¢nosti a dle kterého se 1idé tidi, aby se do mddni skupiny zaclenili (Uzel, 2005).

! Mainstream je konzumni proud, ktery zahrnuje napady, postoje nebo ¢innosti, které sdili davy lidi
(Oxford University Press, 2017).



1.3 Vlastnosti a funkce mody

V nésledujici citaci jsou obsazeny zadkladni vlastnosti mody, které shrnul Dr.
Dusan Sindelaf (1968, s. 8): ,, Srovadme-Ii typové historicky modni materidl, zjistime, Ze
se vyznacuje nékterymi vyostrenymi rysy. Jsou to: drazdivost, odlisnost, pritazlivost,
zvldstnost, novost, pochopitelnost, napodobitelnost. Kdyby chteél byt produkt modni a
nemeél tyto vlastnosti nebo alespon veétsinu z nich, poprel by sam sebe.* Z tohoto
vykladu lze usuzovat, Ze aby se stal prvek moédnim, musi pojimat alesponl ¢ast z téchto
vytyCenych vlastnosti, které jsou pro celou mddni oblast stézejni.

Zda se jedna o pfedmét modni, je ureno pouze na zaklad¢ individudlnich
preferenci a ndzort. Nékomu se mohou zdat vecerni Saty drazdivé, pfitazlivé, zvlastni a
tudiz modni, ostatnim se vSak mohou jevit jako nevhodné nebo nevkusné. Podstatné
vlastnosti médy jsou i ty, které jsou na prvni pohled zfejmé. Nazyvaji se vlastnosti
predmétné a mizeme do nich zatadit naptiklad design, materidl a barvu. Téchto prvka si

na pfedmétu vimneme jako prvnich (Cepelakova, 2009).

1.4 Vyznamné promény mody od 20. stoleti

Za posledni stoleti proSel vyvoj mody radikdlnimi, pestrymi a soucasné
protikladnymi zménami, které daly vzniknout mnoha novym tendencim. Jiz v poc¢atcich
dvacétého stoleti byl Charlesem Frederickem Worthem (Krick, 2004) poprvé pouzit
termin Haute couture (blize viz subkapitola ¢. 1.5.1), ktery mél pro rozvinuti mody a
vysokého krej¢ovského uméni veliky vyznam.

Podle Gustava Erharta (Méchalova, 2003, s. 6) byli v prvni poloviné stoleti na
vrcholné moédni scéné€ i1 francouzsti navrhaii jako Paul Poiret, Madeleine Vionnetova,
Gabrielle Chanelovd a Christian Dior, ktefi k médnim metamorf6zdm vyznamné
ptispéli. Ve druhé poloving€ stoleti pfichazi vyznamny vliv postmoderny a naruseni
dosud uznavanych modnich pravidel. V této dobé jiz klesa vliv Haute couture, moda
nabyva vyznamu i1 v Londyn¢, Milanu, dokonce i v Antverpach, New Yorku a stale se
rozsifuje.

Postupem casu se prosazuje trend funk¢nosti, jednoduchosti a tvarové redukce.
Od sedmdesatych let byla novost modelii zalozena na neobvyklych kombinacich,
pozdéji se zacala formovat i moda odpovidajici raznym politickym nazortiim nebo
hudebnimu vkusu nositeli. Kazdy navrhai si vypéstoval svlij vlastni modni styl a

individualni ptistup (Machalova, 2003).



S jednadvacatym stoletim pfislo nespocet modernich technologii, jejichz vyuziti
se prolinalo i do oblasti modniho prumyslu. Pfedni navrhafi je zacali hojné vyuZzivat, a
vytvaret tak neobycejné inovace uspokojujici potteby zédkaznikd.

Zacal se klast diraz na to, aby mél spotiebitel moznost pestrého vybéru
kvalitnich latek, riznych vzort, stfihli, barev i novych postupti, které moderni doba

pfinesla (Cepelakova, 2009).

1.5 Modni trh a jeho struktura

Modni trh je mozné vymezit podle n€kolika riznych aspekti. Jednou z moznosti
je rozdéleni podle geografického hlediska na trh globalni, mezinarodni, narodni a
regionalni (Posner, 2011, s. 10).

Dalsi vhodné déleni je podle produktovych kategorii. Hlavni tfidy déleni
modnich produktl spolu se situacemi jejich pouzivani jsou uvedeny nize (viz Tabulka
1). Je diilezité zminit, ze do mdédy nepatii pouze odévy samotné, ale i jina odvétvi, ktera
stavajici trend podporuji a rozvijeji, napiiklad elektronika, kosmetika atd. (Easey,
2009).

V souvislosti s timto rozdélenim by bylo patificné vymezit specificky druh
vyrobni politiky, tzv. pldnované zastaravani. Znamend to, ze se konkrétni produkty
opottebuji mnohem dfive, nez by odpovidalo pouzitym materidlim a technologiim.
Vyrobci se vétSinou snazi, aby byl produkt funkéni do té doby, nez skon¢i jeho zaruéni
lhtta. Casto je spotiebitel nabadan reklamnim sdélenim, které ho upozoriiuje na
potiebnou vyménu stavajiciho produktu. Pokud vyrobek nevyméni, nebude zafazen do
spoleCenské skupiny, kterou modni primysl nastavuje. Spotiebitel je tedy nucen
produkt opakované zakoupit, at’ uz u stejného vyrobce, nebo u konkurenéniho. Tato
praktika je velmi kritizovana, jelikoz podle mnoha nazorii zakaznika vykofistuje

(Kotler a kol., 2007).



Tabulka 1: Rozdéleni médniho trhu podle produktovych kategorii:

Ptibuzné sluzby

opravy a Cisténi odévi
modni poradenstvi a styling
kosmeticka chirurgie
tetovani

kadetnictvi

solarium

Odévy Vyuziti v konkrétni situaci

Skola / prace
volny Cas
domaci
sportovni

spodni pradlo / venkovni odév
formalni / neformalni
na zakazku / konfekcni
ptirodni / vyrobené

I

Ptibuzné produkty

obuv

dopliiky — Cepice, pasky, tasky
biZzuterie

galanterie

paruky

parfémy

Zdroj: Zpracovano autorkou podle Essay, 2009, s. 4

Dalsi mozné déleni modniho trhu je na zakladé hierarchie znacek. Diive se na
vrcholu pomysiné pyramidy, piedstavujici tuto hierarchii, objevovala kategorie znacek
luxusnich, které byly dostupné pouze pro nejbohatsi vrstvu obyvatel. Ve stiedu se
vyskytovaly znacky prémiové a na spodnim okraji masové a supermarketové znacky.
Toto rozdéleni by odpovidalo jednotlivym socidlnim tfidam od té nejvyssi pies stiedni
az po nizkou. V soucasné¢ dobé jiz toto dé€leni platit nemize, jelikoz se modni trh
vyrazné rozvinul a nékolik set nové vzniklych znacek by do téchto kategorii nezapadlo.
Patii mezi né€ naptiklad znacky masové, jako Mango, Zara, Bershka, Topshop atd., které
supermarketovym, coz by ale nebylo spravné, jelikoz je nevyhledava jen nizka
spolecenskd vrstva a nejsou to piimo tzv. supermarket brands (Okonkwo, 2007, s. 240-
242).

Vyse uvedené rozdéleni znacek se jiz nadale nepouziva. Jedno ze soucasnych a
nejpopularnéjSich déleni modniho trhu popsal Mike Easey (2009). Jednd se vysoké

krejcovské umeéni, prémiové znacky a masové modni znacky.
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1.5.1 Vysoké krejéovské uméni - Haute couture

Haute couture a také luxusni a prémiové znacky reprezentuji tu nejluxusnéjsi
formu kvality a tradice. Vyznacuji se prestizi a okdzalosti. VSechny znacky této
kategorie vytvareji a udavaji sezonni mddni trendy, kterymi se posléze tidi 1 znacky
niz§ich rovni. Jejich pfedni navrhaii ukazuji své sbirky nejméné dvakrat ro¢né na
prestiznich mddnich ptehlidkéach (Easey, 2009).

Ceny produktli Haute couture se pohybuji od desetitisicti az po miliony korun
Ceskych. Ocekava se, ze maji pevné vybudovanou cilovou skupinu, do které patii
specificti a loajalni zakaznici. Ti jsou za nabizeny luxus znacky ochotni zaplatit
vysokou ¢astku a koupi povazuji za obdobnou investici, jako by byli patrony uméni
(Posner, 2011, s. 13).

Podle jedné ze studii se do této kategorie fadi znacky jako Louis Vuitton,

Hermes, Gucci, Prada, Rolex, Chanel, Cartier atd. Viz Ptiloha €. 1 (Zelenka, 2014).

1.5.2 Prémiové znacky — Designer wear

Designer wear, také Prét-a-porter, Mass-premium brands, High-end brands atd.
je designové obleeni navrzené modnimi navrhafi, které se nabizi masovému
spoleCenskému publiku. Odévy této sekce maji stile vysokou kvalitu, jsou vSak
finan¢né dostupnéjsi. Cena se pohybuje kolem tisicti az desetitisici korun ¢eskych, a to
v zavislosti na typu, pouzitych materidlnech, kvalit¢ a modni znacce. Prodéavaji se
napiiklad v soukromych buticich navrhaii, showroomech nebo v exkluzivnich
obchodnich domech riiznych zemi. Jsou vyrabény ve vétSim, stale vSak omezenéjSim
mnozstvi a nabizeji rizné konfek¢ni velikosti (Easey, 2009).

Do kategorie Designer wear patii naptiklad zahrani¢ni modni znacky Calvin
Klein, Longchamp, Lanvin, Lacoste atp. Mezi Ceské prémiové znacky patii Pietro
Filipi, LA FORMELA, Chatty, Miro Sabo, Lukas Machacek a médni znacka ODIVI,

ktera je hlavnim predmétem této bakalarské prace. Viz Piiloha €. 2.

1.5.3 Masové modni zna€ky — Street fashion

Masovy trh modnich znacek nebo také Street fashion je prostor, ve kterém jeho
charakteristické modni fetézce nabizeji nejnovéjsi modni vystrelky za pfijatelnou cenu,
kterd je dostupna pro Sirokou vefejnost, jak mezinarodnég, tak globdlné. Moda se zde

proméiuje extrémni rychlosti (Easey, 2009).
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Produkty této kategorie se vyrabé&ji po tisicich, desetitisicich i statisicich kusech
za nizké ceny. Jejich design ve vétSin€ piipadd kopiruje produkty z oblasti Haute
couture nebo je jimi alespon inspirovan, piedevsim material je vSak nahrazen mnohem
levnéjSimi a méné kvalitnimi latkami (Posner, 2011). Pfikladem masovych modnich
znacek je obchodni fetézec Primark, masovéa znacka F&F, New Yorker, C&A atd. Viz

Ptiloha ¢. 3.

Kategorizace trhu na Haute couture, Designer wear a Street fashion je stale
velmi zjednoduSend a nelze ji aplikovat na vSechny moédni znacky. Existuje mnoho
spotiebitel si sice nakoupi Haute couture modu, to vSak neznamend, Zze se nemulze
obratit na Designer wear v pfipadé ndkupu kazdodenniho nebo sportovniho odévu.
Stejn¢ tak spotiebitelka, kterd se orientuje na Designer wear odévy, si pro zvlastni
ptilezitost mize zakoupit i model luxusni znacky. Zakaznici upiednostiiujici znacky
masové si prilezitostné nakoupi 1 v butiku modniho navrhaie. Dnes je velmi obtizné
urcit ptvod nasich odévli a rozhodnout, kdo ma na trhu nejvétsi moc. Zda to jsou
navrhafi, primysl latek nebo maloobchodnici se svou mocenskou zékladnou na trhu. V
kone¢ném dusledku by to mél byt sam zdkaznik, tradiéné je to ale mddni trh, ktery

zékaznikovi diktuje veskeré podminky (Easey, 2009, s. 22).
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2 Fashion marketing

2.1 Definice fashion marketingu

Terminem fashion marketing se rozumi pouziti fady marketingovych technik na
moddni predméty a jejich potenciondlniho zakaznika za ucelem dosazeni dlouhodobych
cili spolecnosti (Easey, 2009, s. 7).

Stavi na principu marketingu, ktery popsal naptiklad profesor Philip Kotler
(Kotler a kol.,, 2007, s. 39) jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny produktii a hodnot.

Orientace marketingu na oblast mddy sice neméni jeho zékladni koncept, pfinasi
ale nové techniky a aplikace na modni produkty, které pozaduji odlisné pfistupy nez
produkty jinych odvétvi (Rath a kol., 2012).

Marketéfi orientujici se na modu musi reagovat na spotiebitelovu touhu po
novosti a udrzovat si naskok pfed rychle se proméiujicimi trendy. Je nutné, aby
vyuzivali velké mnozstvi kreativity, kterou zaujmou zakaznikovu pozornost a presveédci
ho ke koupi. Primarnim cilem fashion marketingu neni pouze zakoupeni modniho
produktu zdkaznikem, podstatné je ziskani dlouhodobé loajality zakaznika ke znacce

(Kaurié, 2009).

Kazda spole¢nost ma odliSnou velikost, strukturu i fungovani. Proto potfebuje
konkrétni pfistupy, které ji pomohou se na trhu udrzet a profitovat. S rozvojem EU,
vlivem internetu a rozSifenim legislativnich zmén se odstranuji obchodni piekdzky, a
modni trh se tak stdva globalnim. Je vSak nutné i nadéle brat v potaz vyrazné kulturni,
ekonomické a socialni rozdily v chovani spottebitel po celém svété. V disledku téchto
diferenci je zfejmé, Ze fashion marketing v praxi nemuize fungovat jednotné ani na

uzemi jednoho statu, natoz mezinarodné (Easey, 2009).

2.2 Ruzné pohledy na fashion marketing

V souvislosti s vyznamnym rozvojem fashion marketingu je diilezité zminit, jak
se prolinaji jeho praktické znalosti z pohledu moédnich navrhaita a ze strany marketért.
Znacné ¢asti modnich navrhaii chybi zakladni marketingové a ekonomické védomosti,
které jsou pro jejich uspéch klicové. Sice se v poslednich letech situace marketingového

vzdélani v EU zlepSuje a néktefi navrhafi vyhledavaji zdkladni obchodni edukaci, stale
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jsou vsak jejich mezery viditelné. Nekteti marketéti naopak postradaji detailni znalosti
v oblasti mody a uzittho uméni. Sice mohou excelovat v sestavovani funkénich
marketingovych a obchodnich strategii, ne vzdy vSak dokazi porozumét estetickym
zdmeram navrhu nebo kvalitativnim aspektiim vyvoje modniho produktu.

ZjednoduSené feCeno, navrhat na marketéra mize nahliZzet jako na osobu, které
chybi predstavivost, zatimco marketér ndvrhafe vidi jako jedince postradajiciho
zékladni znalosti o spravném fungovani firmy. Tyto antagonistické ndzory podporuji
vznik riznych pohledi na to, jak by mél obor fashion marketing vypadat.

Odlisné pohledy téchto dvou subjekti mizeme vidét v Tabulce 2 porovnévajici

designové a marketingové orientovany koncept (Easey, 2009).

Tabulka 2: Odlisné pohledy na fashion marketing:

Piedméty zkoumani Designové orientovany

koncept

Marketingové

orientovany koncept

Vzorové udaje

fashion marketing

synonymem k propagaci

design zavisi pouze na

marketingovém vyzkumu

Predpoklady prodat to, co se vyrobi vyrobit to, co se proda
Orientace designov¢ orientovana marketingové orientovana
Nedostatky vysoké mira selhani, zavisi | potlaceni tvotivosti, chybi

na intuici kreativita

Zdroj: Zpracovano autorkou podle Easey, 2009, s. 8.

2.2.1 Designové orientovany koncept

Z pohledu navrhait je fashion marketing synonymem k propagaci. Skute¢na sila
spo¢iva v navrharové umelecké tvorbé, obchodnici a marketéti pouze poméahaji prodat
produkt vefejnosti. V praxi ma tento pohled tendenci smétovat veSkerou marketingovou
¢innost na PR nebo reklamni agentury.

V krajnim piipadé€ by se dalo fici, Ze jedinymi zédkazniky, ktefi umé;ji tvirci styl
navrhait nalezit¢ ocenit, jsou pouze ti financné zajisténéjsi. Mnoho mddnich navrhait
fidicich se dle vySe uvedenych ptedpokladi je velmi uspé€Snych. Hlavni slabinou
designové orientovaného pfistupu je, ze veskery uspéch zavisi pouze na schopnostech a

intuicich névrhare, ktery musi neustéle plnit zakaznikova pfani a potieby (Easey, 2009).




14

2.2.2 Marketingové orientovany koncept

V tomto pohledu je role marketingu zdsadni. Navrhat je nékym, kdo musi
reagovat na specifické pozadavky zakaznika a ze vSeho nejdiive provadét kvalitativni
marketingovy vyzkum, stanovit si cile a vytvofit promyslenou strategii, se kterou
vstoupi na trh a bude profitovat. Pokud to nezvladne sam, musi vyhledat
marketingového specialistu, ktery nad chodem jeho podniku a realizacemi moédnich
produktli pievezme kontrolu. Nevyhodou tohoto pohledu muize byt tvrzeni, Ze marketéti
omezuji navrharovu tvorbu za tcelem dosazeni zisku. Navrhaii tedy nemohou tvofit to,
co by opravdu chtéli, a orientuji se pouze na vidinu prosperujici znacky. V nékterych
pfipadech tak marketingovd omezeni dusi kreativni aspekty navrhu. Tohoto pfistupu
vyuziva mnoho maloobchodnich prodejen a firem, které omezuji pisobnost navrhait a
pro kter¢ je hlavnim kritériem zisk (Easey, 2009).

Kazdy koncept ma sva pro i proti. Je chyba, Ze se navrhafi a marketéfi uci
oddé¢lené, protoze je jejich vzajemna spoluprace pro funkéni chod obchodu klicova. Jak
moddni navrhafi, tak marketingovi pracovnici museji ovladat dikladnou pfipravu a
rozumét dtlezitosti komunikace, 1 kdyZz s rozdilnym pohledem na nové vznikajici

produkt.

2.2.3 Médné marketingovy koncept

Vyse uvedena charakteristika poukazuje na rozdily v perspektivé marketingu a
designu. Existuji ale 1 spole¢né hodnoty, které¢ se soustfed’uji v nove vzniklém konceptu,
nazyvajicim se modné marketingovy koncept. Tato idea spojuje design s potiebou
zékaznikll a ziskovosti tim zpiisobem, aby se dosahlo té nejefektivnéjsi spoluprace.
Usiluje o provéazanost navrhare s marketérem. V piipadé€, ze modni navrhafi porozuméji
dilezitosti marketingu a naopak marketéfi pochopi, Ze médni produkty maji rozhodujici
roli v reagovani na potteby a ptfani zdkaznika, mize byt dosazeno zdaftilejSich vysledk.
Podrobné vyzkumy sice mohou stanovit obecny zajem trhu, nemohou ale vytvofit
detailni specifikaci ndvrhu. Nékteré spolecnosti jiz vytvorily systémy, které navrhare
s vyrobnim tymem a prodejce sblizuji. To umoziuje poskytnout modni produkty za

piijatelnou cenu a dosdhnout kvalitni ziskovosti (Easey, 2009).
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3 Charakteristika zna€ky ODIVI

Nasledujici kapitola se bude vénovat charakteristice ¢eské modni znacky ODIVI.
Diraz bude kladen na jeji predstaveni a vymezeni vyznamnych kolekci
reprezentovanych v ramci Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku. Dale se bude
zabyvat sesterskou znackou SOBIJE, Zivotnim stylem MESSYHAIRLIFE, popisem vize
a mise, vymezenim pozice a logem znacky. V neposledni fadé bude popséna skupina
zékaznikl, na které se znacka ODIVI orientuje, a jeji konkurence v ramci ceského

modniho trhu.

3.1 Predstaveni znacky ODIVI

ODIVI (,,0d Ivy®) je ¢eskd modni znacka navrharky Ivy Burkertové, absolventky
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, oboru multimédia a design, kterd na trhu funguje jiz
od roku 2007. Pfedni kolekce znacky ODIVI kombinuji minimalisticky design s
pohodIlnymi materidly a napaditymi geometrickymi tvary, které se daji nosit pii riznych
ptilezitostech. Modely se hodi pro formalni pracovni aktivity, volny cas, sport i
spoleCenské akce. V jednotlivych kolekcich znacky névrhatka kombinuje neformalni
jednoduchost s elegantnimi prvky, které je mozné spatfit u luxusnich modnich znacek.
Jedna se napiiklad o elegantni kozenku, naSitou na jednoduchou sportovni mikinu
(Jandova, 2014a).

Za dobu své existence prosla znacka ODIVI rozsahlym vyvojem. Zpocatku se Iva
Burkertova zamérovala na tvorbu tzv. streetwearu — obleCeni, které vzniklo u subkultur
punkert, surfaiit a skejt’akti. Streetwear je styl, ktery se neustdle vyviji, protoze
nasleduje aktualni trendy, soucasnou populédrni kulturu a spolecenské déni na ulici. Jeho
charakteristickym znakem muze byt napiiklad volné triko, dziny, tenisky ¢i ksiltovka
(Marton, 2014).

Z obdobi vytvafeni poulicnich odévii se znacka ODIVI postupem casu
pfeorientovala na vyrobu kultovnich tylovych sukni, které si u Zen ziskaly pozitivni
ohlas a ptesla az k sofistikované, lehké eleganci soucasnosti, ktera by se mohla svou
napaditosti srovnavat 1 s UspéSnymi zahrani¢nimi modnimi znackami. ,, Bavi mé vyuZit
material kompletné a nezanechavat odstrizky. Striham tedy vétsinou ctverce a
trojuhelniky a s nimi si ruzné hraji, kombinuji materidaly a barvy. Je to takovy stiihovy
minimalismus - krejcovské vychytavky typu prsni zdsevek ¢i ramenni vycpavka mé

nechavaji chladnou,” popisuje nadvrharka (Fashion map, 2013a).
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Hlavni kolekce znacky ODIVI, které za dobu své existence ziskaly uznani na
oficidlnich modnich prehlidkach prestizniho Mercedes-Benz Prague Fashion Weekendu
a pozd¢ji Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku, budou popsany v nasledujicich

subkapitolach.

3.1.1 Kolekce DUBIK

Minimalistickd kolekce DUBIK byla vytvofena k jaru a létu roku 2014, viz
Ptiloha €. 4. Hlavni inspiraci pro jeji vznik se stal kruh pfedstavujici zacatek a konec,
jasny cil a zaroven nekonecno. Modely nesou stfizlivou barevnost, stfida se v nich
pirevazné bild a bézova barva. Navrhaika pouzivala ekologické materidly, a to bio
bavlnu, bambus a konopi. Dtilezitou slozku tvofila péna, kterd se do modelti vyuzivala
jako vyztuz. NejvyraznéjSimi modely kolekce jsou pénové Saty, Sortky a mikiny, poté
jemné bilé Saty zduraznujici Zenskost znacky ODIVI a elegantni kalhoty s vysokym
pasem. Celd kolekce vychazi z vrstveni materiali a vyuzivani nadmérnych velikosti

(Jandova, 2014a).

3.1.2 Kolekce Blank Paper

V zafi roku 2014 ptedstavila znacka ODIVI novou kolekci Blank Paper na
jaro/léto 2015, viz Ptiloha €. 5. Podle Ivy Burkertové (Jandova, 2014b) predstavuje
Blank Paper nepopsany list papiru v lidské mysli a zivotni cestu vedouci k navratu do
détstvi, jeho radosti, naivité a bezprostiednosti. Kolekce nese charakteristické znaky
znaCky ODIV], jez kombinuji minimalismus s trojuhelnikovou geometrii. Prevlada v ni
bila, merunkova a Cernd barva. Navrhatka pouzila digitdlni a sublimacni tisky
pochazejici z jeji vlastni dily, naptiklad mackany papir, folii a vlastni fotografie mote a
velryb z okoli Islandu. V kolekci nechybély sportovni materidly a uplety zkombinované
se saténem, hedvabim a Sifonem. StéZejnimi modely kolekce Blank Paper jsou plavky
v riznych variacich, objemné Saty sfasenim a kalhoty svysokym pasem. Kazdy
z modelli obsahuje témét nepostiehnutelny potisk ,,Blank Paper* nebo ,,Sun seeks the
see.“ Na této kolekci spolupracovala 1 Ceska znacka BRUMLEY, ktera vyrabi moderni

bryle ze dieva (Jandova, 2014b).

3.1.3 Kolekce Temporary Kings

Kolekce s ndzvem Temporary Kings na sezénu podzim/zima 2015/2016 podle
navrhaiky pfedstavuje mysSlenku docasnych krala, kterymi se mohou stat vSichni

jednotlivei, jiz se dokédzi rozhodovat dle vlastniho presvédCeni a nejsou ovliviiovani
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okolim, viz Ptiloha ¢. 6. Krom¢ novych modelii byl v této kolekci piedstaven originalni
snowboard ve vlastnim designu. Navrharka vychéazela z geometrie a kontrastu raznych
druht materialu, jako je softshell ¢i warmkeeper. V této kolekci se poprvé objevilo
propojeni sportovnich odévii s prvky luxusnich moédnich znacek. Iva Burkertova
vyuzivala vlnu pochdzejici z lokélni produkce a vytvofila variaci vinénych kabat. Dale
zhotovila funkéni odévy navrzené pro potieby lyzatek a snowboardistek s potiskem
,Life is too short to live just one story*“. Hlavni motiv kolekce je podpofen zajimavym

doplitkkem, kterym je doCasné tetovani ve tvaru koruny (Jandova, 2015a).

3.1.4 Kolekce HEART ISSUE(S)

Pti vytvéareni Kolekce Heart Issue(s) na jaro/léto 2016, viz Ptiloha ¢. 7, se
navrharka inspirovala albem YET od ¢eského hudebniho dua VR/Nobody. Hlavnimi
barvami modelt se stala rizova, Sedd a tmavé Sedd. Diky spolupraci s hudebniky je
kolekce obohacena o panské a unisexové modely. Iva Burkertova opét vyuzivala
pénové materidly, tyl a plavkovinu. Na jednotlivé modely naSila uryvky z textl
hudebniho alba, napiiklad: ,,She says she hates love, but we haven’t met yet.”
Neobvyklou soucasti kolekce je kamenna dyha Slate lite od Forteldesign. Jedna se o
jednomilimetrovy ptirodni kdmen, ktery Iva Burkertova pouzila na vyrobu veSkerych

dopliki (Jandova, 2015b).

3.1.5 Kolekce Ventures

Kolekce Ventures, viz Pfiloha €. 8, navrZzend na podzim/zimu 2016, vychazi z
prozitych dobrodruzstvi, kterd jedince potkaji pii vykroceni z vlastni komfortni zony.
Vyjadiuje poctu vSem objevitelim a dobrodruhiim. Iva Burkertovd zkombinovala
vlastni tisky, naptiklad sherpa tisky hor a struktur z realnych fotografii freeridového
fotografa Jakuba Freye a sportovce Ciarana Heurteau. Piehlidku na Mercedes-Benz
Prague Fashion Weeku ozivily i origindlni slune¢ni bryle JULBO Vermont. V kolekci
vycnivaly dlouh¢ elegantni Saty v plis€¢ zpracovani. Navrharka pouzivala bavinu, vinu,
viskozu a materidly s chlupem. Soucasti kolekce jsou i1 originalni sportovni vaky
(Jandova, 2016a).

Jak tiké Iva Burkertova (Jandova, 2016a): ,, Komfortni zona je pro me v posledni
dobé velkym tématem. Sama se snazim z ni vystupovat jak nejcastéji to jde. Stejnym
smerem jdu i ve své kolekci. Jde viastné o ODIVI klasiku, ktera zase vyrazi o kousek dal.
Do hor, k oceanu. Vzdavam tim hold vsem objevitelum a lidem, kteri komfortni zonu

¢

prekracuji kazdy den nebo alespon obcas.
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3.1.6 Kolekce Teleport

Posledni kolekce, ktera byla prezentovana v ramci oficidlniho programu Mercedes-
Benz Prague Fashion Weeku, nese nazev Teleport, viz Ptiloha €. 9. Byla vytvofena na
jaro/léto 2017. Navrharka opét piizvala DJs, producenta a ¢lena skupiny VR/Nobody
Jakuba NobodyListen Stracha, ktery vytvofil panskou ¢ast kolekce a unisex modely, jez
kontrastuji s néznosti damské casti ODIVI. Hlavnim motivem kolekce Teleport je
zrychlujici se tempo moderni spolecnosti a zarovenn pomijivost ¢asu. Motiv Casu je
patrny napftiklad z vytisténého kiize na modelech, symbolizujiciho kompas a hledani
cesty. Na nékteré modely byly nasity vysSivky ,,Teleport* a ,,Too late®, které pro znacku
vytvofil graficky designér Andreas Gold. Streetwearova ¢ast Jakuba Stracha mixuje
¢ernou a oranzovou barvu, zatimco modely Ivy Burkertové vyzdvihuji rizovou, ¢ernou
a bilou. Dohromady vznikla ucelena tada, ve které nechybi ani sportovni kusy jako
mikiny, Sustdkové kalhoty, plavky nebo body. Obuv kolekce reprezentovala znacka

Nike s vlastnim ID Ivy Burkertové a Jakuba Stracha (Jandovéa, 2016b).

3.1.7 Sesterské znacky — SOBJE a MESSYHAIRLIFE

Neobvyklym projektem znacky ODIVI se stala jeji svatebni ¢ast SOBJE, viz
Ptiloha ¢. 26. Oznacuje se za tzv. mladsi sestru ODIVI. Odnoz SOBJE byla vytvotrena
pro nastavajici nevésty, jez se chtéji distancovat od klasického pojeti svatebnich obtadu.
Vytvaii originalni a jednoduché svatebni Saty. Pii jejich tvorbé se klade diiraz na
pohodli nevésty a nedbalou eleganci (ODIVI, 2017).

Odnoz SOBJE ma své vlastni ucty na socialnich sitich, prostfednictvim kterych
propaguje veSkeré modely. S hlavnimi ucty ODIVI je tato odnoz propojena a diky
vzajemnému sdileni odkazti a hashtagli snadno ziskdva nové sledujici 1 budouci
zékaznice.

Mezi dal$i odnoze znacky patii MESSYHAIRLIFE. Jedn4d se o specificky
zivotni styl, ktery je propagovan ¢leny tymu ODIVI. Tento zivotni styl ma vlastni ucet
na socialnich sitich se stejnojmennym nazvem. Hlavnim uc¢elem MESSYHAIRLIFE je
vyzdvihovat svobodu, cestovani a dobrodruzstvi. Znacka ODIVI ke svym modelim
nikdy nezapominéd piidat piibéh nebo skryté myslenky. V kolekcich se proto casto
objevuji zajimavé predméty, které tyto myslenky podporuji. Kolekci Ventures
vyzdvihuje naptiklad vlastni snowboard, kolekci Temporary Kings zase nalepovaci
tetovani. Tyto predméty, podporujici specificky zivotni styl MESSYHAIRLIFE,

poskytuji zajimavé zpestieni, které je se znackou uzce spojeno.
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3.2 Vize a mise znacky ODIVI

Vize a mise se v odborné literatuie oznacuji jako premise, jelikoz stoji na uplném
pocatku strategického fidiciho procesu, coz je viditelné i1 z hierarchického tradi¢niho
pojeti strategie. SpoleCnost nejprve vymezi svou vizi, poté misi. Dale stanovi cile,

strategie a taktiky (Jakubikova, 2013, s. 18).

3.2.1 Vize

., Vize (vision) predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou
spojeny cile a plany firmy. ““ (Jakubikova, 2013, s. 18)

Vize musi obsahovat vysledek, kterého ma byt dosazeno v zajmu zakaznika a
odpovidat na otazku, jak bude podnik v budoucnu vypadat. Dobie formulovana vize
vytvaii pozitivni ohlas vSech zainteresovanych a odpovidd redlnym situacim,

schopnostem a moznostem firmy (Jakubikova, 2013).

Jelikoz vize znacky ODIVI neni nikde jasné¢ formulovana, ale lze ji z aktivit
spojenych se znackou odvodit, navrhuje autorka prace jeji znéni takto: ,, Vizi znacky
ODIVI je poskytovat kvalitni a trendy odévy a rozvijet tak oblast designerské mody
v Ceské republice i v zahranici. ODIVI se zaméfuje na vyuzivani lokdlnich zdrojii a
navazovani spoluprdce s dalsimi nadejnymi ceskymi znackami, diky cemuz podporuje

mladé navrhare a prispiva k dlouhodobé spokojenosti zakaznic.

3.2.2 Mise

,, Poslani firmy (mission) je vysvetleni smyslu, ucelu podnikani, prohldseni o
tom, ceho si firma preje dosahnout. “ (Jakubikova, 2013, s. 20)

Mise spolecnosti reprezentuje smysl existence firmy, vztah k ostatnim
subjektim na trhu, normy chovéni celé organizace a firmou dlouhodobé uznavané
hodnoty. Poslani ukazuje hlavni diivody existence dané organizace a mélo by byt
shodné s jejim vné&jSim 1 vnitinim prostiedim (Jakubikova, 2013).

Pti vymezeni mise je tieba vzit v potaz pét klicovych elementii. Jsou to soucasné
preference vlastnika a managementu spolecnosti, historie firmy, faktory wvné&jSiho
prostiedi, zdroje firmy a nakonec vymezeni Ucelu existence firmy pfi vyuziti jejich

schopnosti (Jakubikova, 2013).
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Autorka bakalafské prace doporucuje, aby mise znacky ODIVI byla nésledujici:
»ODIVI se stala jednou z dominantnich Designer wear znacek a reprezentuje cCeskou
modu nejen na lokalnim trhu. Smyslem jeji existence je budovani dlouhodobé
prosperujici modni znacky, kterda poskytuje originalitu, kvalitu a nepreberné moznosti
vyuziti jejich jedinecnych modeli. ODIVI vyhledavaji spontanni zdakaznice, které chtéji
svuj zivotni styl promitnout v jakékoliv situaci — v prdci, ve volném case, pri sportovani i
spolecenskych udalostech. Znacka spotrebitelkam nabizi okouzlujici vzhled, dodava jim
sebevedomi, silu, odhodlanost, Zenskost a radost z kazdého okamzZiku. ODIVI reaguje na

aktualni trendy, které pretvari do vlastni a originalni podoby.

3.3 Vymezeni pozice znacky ODIVI

V ramci charakteristiky znacky ODIVI je dilezité vymezit jeji postaveni na trhu
v myslich zékazniki ve srovnani s konkurenci (viz Obrazek 1). Aby zakaznici mohli
své ndkupni rozhodovani zjednodusit, rozdéluji podvédomé produkty do jednotlivych
kategorii a pfidéluji jim pozice ve svych piedstavach. Positioning zahrnuje slozity
souhrn pocitl, vjemil a dojmt, které¢ v zékaznikovi dany produkt vzbuzuje ve srovnani
s konkurenci (Kotler a kol., 2007, s. 504). ,, Positioning predstavuje zpiisob, jimz je
produkt definovan zakazniky z hlediska duleZitych atributu, misto, které produkt zaujima
v myslich zakaznikii viici konkurencnim produktiim *“ (Kotler a kol., 2007, s. 1028).

Konkuren¢ni vyhoda spolecnosti a pozice jejich produkti se mohou zasadné lisit.
Konkuren¢ni vyhoda pfedstavuje silnou stranku firmy, napiiklad nizké néklady nebo
vysokou kvalitu, zatimco pozice je to, jakym zptisobem zakaznik dany produkt vnima

(Kotler a kol., 2007, s. 502).
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high price
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Dior
Chloé
Acne
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urban fashion couture
R ol Stamish
ZARA
#M

low price

Obrazek 1: Vymezeni pozice znacky ODIVI.
Zdroj: Interni dokumenty tymu ODIVI

Graf vySe zndzoriiuje vymezeni pozice znacky ODIVI ve srovnani s ostatnimi
znaCkami, které v soucasné dob¢ prosperuji na trhu médy a jejichz design se podoba
autorskému stylu Ivy Burkertové. Podle ptislusnosti k urcité cenové kategorii (vysoka
cena neboli high price versus nizka cena neboli low price) a podle rozdéleni mddniho
trhu na zéklad¢ hierarchizace znacek (Haute couture versus urban fashion) byly znacky
zaznamenany do jednotlivych Ctvercii kiize. Na zéklad¢ tohoto umisténi je patrné,
vramci kterého sektoru chce byt modni znacka ODIVI zékazniky vniména. Je
postavena o néco nize ve srovnani s mladou luxusni znaCkou Acne a rovnéz
s nadcasovymi a prestiznimi znackami jako Dior, Chlo¢ atd. Stale se vSak snazi udrzet
luxusni pozici, ve které musi vySs$i cena odpovidat vyssi kvalité materidli a jejich
zpracovani. Znacka COS se jiz objevuje v pravé dolni kategorii, jelikoz jsou jeji ceny
piijatelngjsi, a to 1 pfes vysokou kvalitu. Mezi masové mddni znacky v levém dolnim
sektoru, jejichz nizka cena odpovida nizsi kvalité, se fadi naptiklad And Other Stories,

Zara, H&M atd.
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3.4 Logo znacky ODIVI

Logo je graficky symbol, ktery utvari a identifikuje konkrétni firmu. Tu
reprezentuje, leccos o ni prozrazuje a odliSuje ji od ostatnich firem na trhu. Kvalitni
logo je zakladem pro GspeéSnou propagaci kazdé spolecnosti (Vysekalova, 2009)

Firemni loga vystihuji charakter spolecnosti, upoutdvaji pozornost a zesiluji jeji
image. Uderné logo musi svym tvarem, barvou a celkovym designem respektovat ucel a
misto svého pouziti. Ma signalni funkci a je dilezitym komponentem pro vSechny
komunikacni aktivity (iPodnikatel, 2011).

Pti tvorbé konkrétniho loga by meéla spole¢nost stanovit, jaké emoce chce
v zdkaznikovi vyvolat. Ty by mély byt v naprostém souladu s celkovou firemni
identitou (Vysekalova, 2009).

Kvalitni logo, které pozitivné reprezentuje danou spolecnost, musi spliiovat
mnoho pozadavk. Mc¢lo by byt jedinecné, jednoduché, nadcCasové, Ilehce
zapamatovatelné a vhodné k pouziti na rizné¢ druhy materiald, od papiru na poStovni
obalce, az po textil (Vysekalova, 2009).

Pti vytvareni loga ODIVI bylo podstatné, aby bylo ¢itelné na vSech naSivkach a
cedulkdch jednotlivych modeli a nenarusSilo jejich design. Logo znacky ODIVI
vyjadiuje jednoduchost autorského stylu ndvrhaiky, zaroven originalitu, smysl pro styl,

atraktivitu, nadcasovost i hravost. Je zapamatovatelné a trendy. Viz Piiloha €. 10.

3.5 Cilova skupina znaéky ODIVI

Kazda firma se musi rozhodnout, jaké segmenty spolecnosti bude oslovovat a
vybrat co nekonkrétnéjsi cilovy trh. Cilovy trh utvafi mnozina kupujicich sdilejicich
urcité spole¢né potieby nebo charakteristiky, které se firma rozhodne oslovovat (Kotler
a kol., 2007, s. 486).

Znalost specifik cilové skupiny urcit¢ho produktu nebo sluzby muize do znacné
miry predurcit efektivitu osloveni zakazniki a nasledné¢ ovlivnit nartst prodeji. Pti
uréovani cilového segmentu je podstatné znat zakladni sociodemografické rozlozeni
soucasnych i potenciondlnich zakaznikt (Danhelova, 2004).

Cilovou skupinou znacky ODIVI jsou Zeny mladsiho a stfedniho véku (20-45 let),
které¢ maji rady zédbavu a dobrodruzstvi. Upiednostituji kvalitni materialy a neobvykly
design, za ktery jsou ochotny si pfiplatit. Rady se diferencuji a nenakupuji v

mainstreamovych obchodnich fetézcich. Bavi je jednoduchost podtrzena napadem. Zena
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v podani ODIVI je nespoutand osobnost, kterd jde za svymi cili a rdda nosi neotielé
modely, ve kterych se citi pohodIné.

Od zahgjeni spoluprace s DJs a producentem Jakubem NobodyListen Strachem se
dostava do poptedi 1 muzska ¢ast, ktera se nazyva ODIVI x NobodyListen. Tato odnoz
ODIVI se zamétuje na specifickou skupinu chlapct podporujicich hudbu DlJs
NobodyListen a dua VR/Nobody. Typickym ptedstavitelem nakupujicim tuto panskou
¢ast je mladik ve véku 15-25 let z vétsiho meésta, kterému zéalezi na originalité,
neobvyklych barvach i1 stfizich. Snazi se zauyjmout pozornost a zaroven vyjadiit ptizen
k DJs NobodyListen.

ODIVI rozviji spolupraci s mnoha firmami, které se zamétuji na odliSné druhy
segmentil a podporuje rizné druhy lifestylovych aktivit. Stale se tak zaméfuje na nové

zékazniky a ziskava nové trhy.

3.6 Konkurence zna¢ky ODIVI

Konkurence je velmi dulezitym faktorem podminujicim marketingové moznosti
firmy. Aby spolecnost doséhla uspéchu, musi zdkaznikovi poskytovat vyssi hodnotu a
vetsi uspokojeni nez jeji konkurence (Jakubikova, 2013, s. 106).

Je nutné, aby se marketingovi odbornici ptizpisobili potiebam cilovych zdkazniki a
ziskali strategickou vyhodu tim, ze ,, svou nabidku pevné umisti v myslich zakaznikii
v porovnani s nabidkou konkurence* (Kotler, Jain a Maesincee, 2007, s. 133).

Konkrétni firmy hledaji nejvyraznéjsiho konkurenta a zjiStuji jeho silné a slabé
stranky, cile, strategie atd. (Jakubikova, 2013).

Obecné Ize rozlisit konkurenci na tfi skupiny. Prvni z nich jsou pfimi konkurenti,
kteti vyrabéji totozné nebo velmi podobné produkty. Druhou skupinou jsou nepiimi
konkurenti. Ti vyrab&ji takové produkty, jimiz lze v urCitych piipadech nahradit
produkty konkrétni firmy. Tieti je tzv. totalni konkurence, u niz je nabidka i poptavka
nepiedvidatelna a je modifikovana vyvojem prostiedi (Jakubikova, 2013).

V radmci ¢eského mddniho trhu existuje mnoho konkurujicich si znacek patticich do
designérské mody. Pii detailnéjSim zaméfeni na znacku ODIVI a jeji potencidlni
konkurenci je patrné, ze zaddného primého konkurenta, produkujiciho stejné nebo velmi
podobné produkty, nema. Je to hlavné diky vzniku riznych odnozi, které se orientuji na
riznorodé segmenty. Méloktera ¢eska Designer wear znacka se zaméfuje na nové druhy

spoluprace s ostatnimi znackami tolik, jako pravé ODIVI.
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Za mozného nepiimého konkurenta z hlediska vyroby podobnych produkti, jimiz
1ze v nékterych piipadech nahradit produkty znacky ODIVI, se d4 povazovat napiiklad
C¢eska modni znacka CHATTY, viz Piiloha ¢. 11. Patfi navrharkam Anné Tuskové a
Radce Sirkové. Stejné jako Iva Burkertova se navrhaiky znacky CHATTY v zacatcich
vénovaly tvorbé elegantniho streetwearu, ve kterém prevladala dzinovina a vyroba
kvalitnich, vyraznych a propracovanych stfih. Za posledni Ctyii roky se jejich tvorba
zamg¢ftila na modely slouzici odvazné a extravagantni zédkaznici.

Navrhatky kladou diiraz na komfort, ucelnost, ndpadny stiih a kvalitni materialy
(Fashion map, 2013b).

Zahrani¢nim nepfimym konkurentem ODIVI je napiiklad mad’arskd znacka USE
UNUSED, v ptekladu ,,pouzivej nepouzité,” viz Piiloha €. 12. Tvoii ji médni navrhafi
Eszter Fiizes, Attila Godena-Juhasz a Andras Toth. Hlavnim cilem této trojice je
podtrhnout zenské télo a zdlraznit ptirozenou krasu nositelky. Jejich filozofie se opira o

kombinace prvka minulych desetileti se soucasnymi trendy (Tereza, 2015).
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4 Marketingovy mix znaéky ODIVI

Praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni uvadi marketingovy mix.
Tento termin poprvé pouzil profesor Neil H. Borden (1964) na Harvard Business School
ve Spojenych statech americkych. ,, Marketingovy mix je souhrn kontrolovatelnych
marketingovych promeénnych, které jsou pripraveny k tomu, aby byl vyrobni program
firmy co nejblize k potiebam a pranim cilového trhu. “ (Jakubikova, 2013, s. 190)

Marketingovy mix zahrnuje vse, co spolecnost mize uc€init, aby ovlivnila poptavku
po vlastnim produktu (Kotler a kol., 2007).

Schoell (1988) definuje marketingovy mix jako souhrn marketingovych nastroj,

které¢ firma vyuziva k tomu, aby dosahla svych cilii na cilovém trhu.

Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika vzajemné propojenych prvki, ve kterych
hleda jejich optimélni proporce. Zakladem téchto prvkl je takzvané 4P. Je to produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion)

(Kotler a Keller, 2013). Viz Obrazek 2.

Produkt
(product)
Marketingova . ,
komunikace Ma rketl ngovy Cena
(promotion) mix (price)
Distribuce
(place)

Obrazek 2: Komponenty marketingového mixu.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1 Produkt (Product)

Zakladem produktu je vyjadfeni toho, co spotiebitelé potfebuji a nasledné
nakupuji. Jedna se o zdkladni uzitek pfinaSeny produktem. V piipadé mddniho trhu se
muze jednat o manifestaci zivotni urovné, kterou zdkaznik demonstruje zakoupenim
daného mddniho produktu (Foret, 2011).

Jeho jedineCnost zajistuje hlavné design. ,, Kvalitni design zlepsuje vzhled produktu
a zaroven zvySuje jeho prospésnost. Na rozdil od stylu neni pouze povrchni zalezZitosti,

ale vychazi ze samého srdce produktu. *“ (Kotler a kol., 2007, s. 626)

ODIVI patii mezi znacky kladouci diiraz na kvalitu vyrobeného modelu. Jakost
vybranych latek, ze kterych jsou produkty vytvoreny, se promita v jejich vyssi cen€, coz
je 1 u ostatnich komponentti designérské¢ mody samoziejmé. V reakci na stale vétsi
zastoupeni zahrani¢nich znacek na Ceském modnim trhu se ODIVI zaméiuje na
neobvykly design, ktery pomaha pfildkat fadu novych zékaznic. , Spickovy design
dokaze prildkat pozornost, zlepsit vykonnostni charakteristiky produktu, sniZit vyrobni
naklady a zajistit produktu na cilovéem trhu vyznamnou konkurencni vyhodu. “ (Kotler a
kol., 2007, s. 626)

ODIVI své produkty prezentuje formou pravidelnych kolekei, které predstavuje
pfiblizné dvakrat do roka v podob& SS — spring/summer a AW — autumn/winter na
modnich piehlidkach. Mimo tyto oficidlni kolekce, které jsou nejcastéji prezentovany
na prestiznim Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku a vyznacuji se predevSim
extravagantnimi modely, znacka rozsifuje i svou stavajici sekci Essentials — ,,nezbytné
kousky,” které¢ slouzi jako nositelny zéklad v podobné zékladnich a jednoduchych
modela urcenych pro kazdou ptilezitost. Modely sekce Essentials jsou cenové mnohem
piijatelngjsi nez ty prehlidkové. Vyrabéji se ve vétSim mnozstvi a v mnoha konfekcnich

velikostech.

4.2 Cena (Price)

Stejné€ jako hodnotu ma kazdy vyrobek i svou cenu. VSechny ziskové organizace si
musi stanovit vlastni ceny. V nejuzsim slova smyslu je cena penézni Castka uctovana za
onen vyrobek nebo sluzbu, v Sirokém smyslu muze byt souhrnem vSech ostatnich
hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z upotfebeni a vlastnéni onoho vyrobku ¢i
sluzby (Kotler a kol., 2007, s. 749). ,, Dulezité je najit takovou cenu, kterd firmé umozni

vytvaret primeéreny zisk diky vytvorené hodnoté pro zakaznika.“ (Kotler a kol., 2007, s.
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748) Pfi urovani konkrétni ceny je nutné brat v uvahu interni a externi faktory okoli,
kterymi je firma ovliviilovana (Jakubikova, 2013).

U znacky ODIVI je dualezité zkoumat stanoveni ceny podle zakaznikem vnimané
hodnoty. Stale vice spolecnosti voli tento postup, kdy se tvorba ceny urcuje podle
modelového zakaznika, pro n€hoz nejsou ptedni naklady na vyrobu, nybrz produkty
samotné (Kotler a kol., 2007, s. 769). Zakladem uspé$ného pouziti této metody je
piesné zjisténi ndzora kupujicich o vykonu vyrobku, kvalité zaruky, Grovni distribuce,
povésti 1 divéryhodnosti firmy (Jakubikova, 2013, s. 281). ,, Kazdy potencialni zakaznik
priklada temto jednotlivym prvkium rozdilné vahy, coz ma za dusledek, ze nékteri budou
kupovat kwviili cené, jini kwviili hodnoté a jesté jini na zaklade vernosti. “ (Kotler a Keller,

2013, s. 484)

Ceny znacky ODIVI se pohybuji v rozpéti n¢kolika stovek az desetitisici korun
ceskych. Pokud se jednd o modely prezentované v ramci prestiznich méddnich piehlidek,
pro které byly specidln¢€ navrzeny, jsou jejich materialy luxusnéjsi a tudiz i ceny vyssi.
Diky exkluzivité a jedinecnosti prehlidkového kusu se jeho cena muze pohybovat okolo
patndcti az dvaceti tisicti korun ¢eskych.

V ptipad¢ nositelnych kolekei, které jsou zakaznicim k dispozici na e-shopu znacky,
jsou ceny mnohem pfijatelnéjs$i. Spodni pradlo, ponozky a doplilkky lze zakoupit za
nekolik stovek korun ¢eskych, trika a kosile do dvou tisicti korun ¢eskych, sukné a Saty
se pohybuji kolem ¢tyi az péti tisicit korun Ceskych a zimni kabaty okolo deviti tisict
korun Ceskych. VSechny tyto produkty, nabizené na internetové strance znacky, jsou k
dostani v riiznych konfekcnich velikostech. Do ceny produktu jsou zahrnuty i sluzby,
které¢ znaCka zakaznikim poskytuje mimo prodej. Jedna se napiiklad o osobni
poradenstvi, moznost vyzkouseni modelu v ateliéru ODIVI i jeho upravy (zkraceni,

zuzeni atd.).

4.3 Distribuce (Place)

Cilem distribuce je odevzdani produktu na misto, které je pro zakazniky
v kvalite, kterou pozaduji (Jakubikova, 2013).
»Za odbytovy (distribucni kanal) se povazuje souhrn vSech podnikii a

Jjednotlivceu, kteri se stanou viastniky nebo budou napomocni pri prevodu vlastnickych
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prav v pripadech, kdy se produkt dostiva od vyrobce ke konecnému zakaznikovi nebo

k dalsimu prumyslovému zpracovani. “ (Foret, 2011, s. 221)

Distribu¢nim mistem znacky ODIVI je samotny e-shop, prostiednictvim kterého si
muze zakaznice konkrétni model objednat a posléze domluvit osobni schiizku v ateliéru
ODIVI. Zde ma moznost si model vyzkouSet a nasledné zakoupit. Ateliér znacky se
nove nachazi na adrese Smetanovo nabtezi 4, Praha 1, v prostoru SmetanaQ. Produkty,
které jsou k dispozici skladem, si mize zakaznice zakoupit ihned, v ptipad¢ potieby
jejich vyrobeni trva doba doruceni pfiblizn€ jeden az dva tydny. ODIVI zaméstnava
externi Svadleny, které na ziklad¢ objednavky modely zhotovi nebo upravi dle
specifickych pozadavki. Znacka dale vyuziva sluzby Ceské Posty. Zaplatit je mozné
prostiednictvim online platebni karty pievodem, hotove v ateliéru anebo dobirkou DPD.

Produkty ODIVI lze zakoupit i prostfednictvim internetovych portalt, které se
znackou spolupracuji. Jedna se o online prodejny Freshlabels a Designheroes. V Praze
jsou modely k dispozici v kamennych obchodech Czech Labels & Friends, Signature
Store, Debut Gallery a ve Freshlabels. V Brné jsou dostupné v obchodech Wolfgang a
Rebellion store.

ODIVI expanduje i mimo lokalni trh. Béhem roku 2016 znacka uzaviela
spolupraci s obchodem Naive studio store v Barcelon¢ a dale s nékolika butiky v Portu.
V soucasnosti rozsifuje pusobnost i do mimoevropskych meést, napiiklad do Chicaga

a Dubaje.

4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Komunikace pochdzi z latinského slova communicatio, které v ¢eském piekladu
znamena sdileni. Jedno ze zakladnich schémat komunikace uvedl H.D. Lasswell (2009)
ve své knize Power and Personality. Popsal jeho zdkladni otdzky, kterymi jsou: Kdo
hovofi, co fikd, komu, jakym kandlem a s jakym vysledkem (efektem).

V dne$ni dobé jiz komunikace nevyjadiuje pouhou vymeénu informaci mezi
subjekty, posunula se do podoby multifunk¢ni discipliny, kterd v anglickém vyznamu
slova promotion vyjadiuje ,,SiFent informaci o nécem s cilem uvedeni propagované véci
(napriklad znacky, produktu, sluzby, firmy) v obecnou znamost* (ManagementMania,
2016). Jedna se o zvySovani povédomi o tom, co chce spolenost svym zakaznikiim
nebo jinym zainteresovanym stranam sdélit a nabidnout. Jejim hlavnim cilem je

presvedcit, prodat a vytvortit zcela novou hodnotu (Stejskalova a kol., 2008).
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marketingovd komunikace. Jejim néstrojem je takzvany komunika¢ni mix, do které¢ho
se podle Vysekalové (2009) tadi reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public

relations a publicita, pfimy marketing, online komunikace, Gstni Sifeni a osobni prode;.

Vybrané slozky komunika¢niho mixu budou podrobné analyzovany v kapitole

tykajici se soucasné komunikace znacky.
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5 Analyza komunikaénich aktivit zna€ky ODIVI

Nasledujici kapitola se bude zabyvat analyzou komunikacnich aktivit znacky
ODIVI. Nejprve budou na zdklad¢ obsahové analyzy rozebrany vybrané komunikacéni
nastroje. Diiraz bude kladen na online komunikaci se zaméfenim na webovou stranku a
socialni sité. Poté na public relations, kde se podrobné¢ rozebere celebrity endorsement,
sponzoring a event marketing. Autorka popise jejich ptednosti i zakladni nedostatky.

Druhé cast se bude vénovat SWOT analyze komunikacnich aktivit znacky, kde

budou vymezeny jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.

5.1 Obsahova analyza

Pro provedeni kvalitativniho vyzkumu komunikacnich nastroji znacky ODIVI
byla zvolena metoda obsahové analyzy, kterd je rovnéZ nazyvana analyzou vécnou.
Podle Ceské terminologické databaze knihovnictvi a informacni védy je obsahova
analyza definovéna jako ,, analyza obsahu dokumentu zahrnujici metody a pravidla pro
stanoveni tematiky dokumentu, pripadné casového a prostorového hlediska,
Ctenarského urceni a formy dokumentu. Slovni vyjadreni obsahu dokumentu v
prirozeném jazyce je transformovano do vécnych selekcnich udajii v procesu vécného
poradant nebo do vét v procesu sémanticke redukce textu dokumentu“ (Balikova, 2003).

Obsahova analyza vychazi z obsahovych ¢i tematickych informaci. Kvalitni postup
jejiho zpracovani vyzaduje peclivy rozbor mist a dokumenti obsahujici nezbytné

obsahové (tematické) tidaje (Hendl, 2008).

5.2 Polozeni vyzkumnych otazek

Pro obsahovou analyzu komunika¢nich aktivit znacky ODIVI byly stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky (dale VO):

VO1: Jaké komunikaéni nastroje znacka ODIVI v soucasnosti nejvice pouziva?

VO2: Je pouziti vybranych komunika¢nich néastroju efektivni?

VO3: Jaké konkrétni zmény v pouzivani vybranych komunikaénich néstroja by méla

znaCka ODIVI provést, aby dosdhla co nejefektivné€jSiho zacileni na pozadovanou

skupinu zakaznika a zvvsila svuj zisk?

V nésledujici kapitole budou za pomoci obsahové analyzy stanovené otazky

zodpovézeny a nasledné vyhodnoceny.
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5.3 Analyza komunikacnich nastroju

5.3.1 Online komunikace zna¢ky ODIVI

Online reklama se za posledni roky stala jednou z nepostradatelnych soucasti
reklamnich rozpocti. Prostfednictvim internetu je stidle snadnéjsi zavadét nové
produktové kategorie, zvySovat povédomi o soucasnych produktech 1 znackéch,
posilovat image i komunikovat s tzv. stakeholdery” (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 171).

Znacka ODIVI se orientuje pievazné¢ na zakazniky, ktefi hojné vyuzivaji
moderni komunikacni technologie. Proto se zaméfuje na vyuzivani online
komunikacnich nastroji, jejichz prostfednictvim zékaznikim predkladd zakladni
informace. Hlavni online komunika¢ni nastroje znacky ODIVI budou analyzovany

v nasledujicich subkapitolach.

5.3.1.1 Webova stranka
www.odivi.cz

Webova stranka predstavuje zakladni platformu, na kterou poukazuji veskeré
komunikac¢ni nastroje nejen v online prosttedi (Karlicek a Kral, 2011).

Znacka ODIVI mé vlastni ptfehlednou a jednoduse ovladatelnou webovou
stranku. Jeji novy design byl vytvofen roku 2016 ve spolupraci s architektonickym
studiem manGoweb, které poskytuje sluzby zhotoveni webovych stranek a mobilnich
aplikaci. Hlavnimi pozadavky pii tvorbé webové stranky ODIVI byly: jednoduchost,
originalita, moderni a minimalisticky design, snadné spravovani, prehlednost systému a
rychlost nacitani. K tomu studio manGoweb vyuzilo vektorové ikony a optimalizaci
obrazkli (manGoweb, 2017).

Vice informaci ohledné¢ administraéni systému webové stranky ODIVI viz

Piiloha €. 13, 14, 15, 16.

Pokud jde o zdroje navsStévnosti webové stranky ODIVI, témét polovina
uzivatelil ji otevie ptes internetovy prohlizec, ostatni zdroje (odkazy, ptikazovy fadek,

socialni sit¢) jsou zastoupeny ve znateln¢ mensi mite. Detaily viz Obrazek 3.

2 o - v . P . . , . v g ;-
Stakeholdefi jsou vSechny osoby a instituce, které maji s organizaci cokoli do ¢inéni (zakaznici,
zaméstnanci, management, vlastnici, dodavatelé, vetejny sektor atd.).
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Obrazek 3: Zdroje navstévnosti webové stranky ODIVI ze dne 4. 4. 2017.
Zdroj: SimilarWeb, 2017

Webova stranka ODIVI zahrnuje tfi hlavni kategorie, viz Pfiloha ¢. 17. Prvni
z nich je shop prostiednictvim kterého si zékaznice mohou odévy zakoupit online, nebo
je zarezervovat a nasledné pfijit do ateliéru ODIVI vyzkouset. NejprodavanéjSimi
polozkami v e-shopu jsou kosmetické ptipravky a batohy, pfi¢emz oboji se fadi do nizsi
cenove¢ kategorie (pod tisic korun ¢eskych).

Druhé ¢ast s ndzvem collections piedstavuje hlavni kolekce znacky. Zakaznik si
zde miize prohlédnout originalni kolaze fotografii z prehlidkovych mol.

Tieti sekci je blog, kam se uvadeji veskeré novinky psané v kratkych ¢lancich.
Jedna se naptiklad o podrobnosti tykajici se nového druhu spoluprace, soucasnych
kolekei, zajimavych produktl, editoriald a dokonce fyzickych osob, které maji se

znaCkou néco spolecného. Text je psany vyhradné v anglickém jazyce.

Webova stranka znacky ODIVI je interaktivni, poskytuje pfimy prodej zbozi a
dokéze ptizplsobovat formu i obsah zdkaznikiim. Umoziiuje komunikaci s klicovymi
skupinami, a to se ¢leny tymu, cilovou skupinou, novinafi, partnery atd. Obsahova
stranka webu se d& oznacit jako relevantni. Podava pravdivé a obsahové atraktivni
informace. Cely web je uzivatelsky ptivétivy, prehledny, logicky a intuitivni. Na strance
lze ptehledné vyhledat kontakty na navrhatku a dalsi ¢leny tymu. Praktické jsou i
odkazy na dal$i socidlni sit¢ znaCky. Celd webova stranka puasobi jako jeden
konzistentni celek, ve kterém se zakaznice snadno orientuji, jeho graficky design je
esteticky a odpovida positioningu znacky (viz subkapitola ¢. 3.3.)

Vyuzivani e-shopu je u cCeské designérské mody stile relativné neobvyklé.

Znacce ODIVI tato sluzba ptidava na atraktivité a podporuje prodej. Diky kategorii
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collections ziskava zékaznik ptehled o aktudlnich kolekcich znacky. Blog slouzi
k budovani hlubSich vztaht se zdkazniky a poskytuje jim moznost nahlédnout do
soukromé;jsi ¢asti znacky a zivotniho stylu tymu ODIVI.

Slabé stranky mohou byt spatieny v souvislosti s nedostate¢nou aktualizaci
webové stranky. V prvni fad¢ se jednéd o zastaralou domovskou stranku, kterda by meéla
byt pravidelné obnovovéna v zavislosti na aktualnim déni okolo znacky. Ani sekce blog
nereaguje na podnéty navstévnikli dostateCné rychle. Znacka ODIVI potrada nespocet
eventll a ucastni se mnoha zajimavych akci, bohuzel je nedokaze dostatecné rychle
zpracovat do ¢lanki a zvefejnit. Ve chvili, kdy je ptispévek publikovan, jiz ¢asto neni
aktualni. Problémy se vyskytuji i v sekci e-shop. Nabizené modely zde nejsou
organizovany podle jednotlivych kolekci a jejich pfisluSnost k dané kolekci neni ani
nijak deklarovana. Zakaznik tak nemuze tusit, z jaké kolekce model pochazi. Nabidka
produktli neni kompletni ani celistvd. Ne&které fotografie modely dostatecné
nepropaguji. Kviili tomuto problému se urcité kusy, ptevazné ty drazsi, nedafi prodat.
Slabou strankou jsou 1 nedostate¢né zpracované popisky jednotlivych produkta (popis
materidlu apod). Problém byl spatien i v dostupnosti nabizenych produktii. Jakmile se
vyproda jedna z nabizenych velikosti modelu, trva relativné dlouhou dobu (par tydni,
obCas 1 mésic), nez se tato informace na webu objevi. Zakaznice tak mohou casto

pozadovat velikost, kterd neni dostupna.

5.3.1.2 Socialni sité

Online sociadlni sit¢ jsou internetovd seskupeni registrovanych uzivatell
vytvarejicich urcity obsah, ktery sdileji se svymi blizkymi (Pacl, 2014).

Jedna se o pomérné nové typy webovych aplikaci, které se vyvinuly v prvnim
desetileti 21. stoleti zraznych predchiidci (diskuzni servery, weblogy, online
fotogalerie atd.). Socidlni sit¢€ jsou primarné zaloZeny na tom, ze je vétSina jejich obsahu
vytvafena samotnymi uzivateli. Jejich vzajemné komentéie, odkazy a hodnoceni jsou

pro chod sité nezbytné (Bednaft, 2011, s. 10).
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5.3.1.2.1 Facebook
www.facebook.com/odivipage/

Facebook se stal za posledni roky jednou z nejuniverzalnéjSich komunikacénich
aplikaci. Vyuzivaji ho fyzické osoby, ale i firmy, instituce a neziskové organizace.
,,Dnes je jiz neopominutelnou platformou pro propagaci a pro verejnou komunikaci.
(Bednar, 2011, s. 11)

V komunikacéni strategii znacky ODIVI zastava Facebook vysadni pozici
centralniho mista veSkeré komunikace. Vyuziva kontinudlni interakce, které pomahaji
budovat vztahy se soufasnymi i potencidlnimi zakazniky. Facebook ODIVI byl
vytvoren v roce 2011. K dnesnimu dni (3. 4. 2017) je stranka ohodnocena poctem 8 954

,»to se mi libi* a ma 7 987 sledujicich.

Z 01dajt o poctu fanouskl z geografického hlediska vyplyva, ze 4960 fanouski
pochazi z Ceské republiky, 681 ze Slovenska, 335 ze Spojenych statii americkych, 182
z Velké Britanie a 162 z Polska. Viz Obrazek 4.

Distribution of Fans Mar 04, 2017 - Apr 02, 2017
T
1k 10k

Countries 4 Local Fans Pe":ﬂ':‘t:g::ef Growth Relative Growth

1 Czech Republic 4960 63.69 % + 46 +0.94%

2 Slovakia 681 8.74 % +5 +0.74%

3 United States 335 4.30 % “3 -0.89%

4 United Kingdom 182 2.34 % =1 -0.55 %

5 Poland 162 2.08 % +4 +2.53%

Obrazek 4: Geografické rozdéleni fanouska facebookové stranky ODIVI (pét zemi s
nejvetSim zastoupenim) ze dne 3. 4. 2017.

Zdroj: Vlastni zpracovani programem Social Bakers
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Nalsedujici graf (viz Obrazek 5) ukazuje procentudlni rozdéleni uzivatell
Facebooku znacky ODIVI podle pohlavi a véku. NejvéEtsi zastoupeni tvoii ze 41 % Zeny
ve véku od 25-34 let a ze 25 % Zeny ve véku 18-24 let. Celkem tvofi ze 81 % fanousky

stranky Zeny a z 18 % muzi.

41%
Zeny -

81% 10%
i fi i i ra 0/
Vasi fanousci 1% 2% 0,976% 1%
1317 18-24 25.34 35-44 45-54 55-64 65+

Muzi 0,408% ; 2% 0,408% 0,124% 0,457%
m 18%

Vasi fanousci

Obrazek 5: Procentudlni zastoupeni uzivatel stranky podle véku ze dne 30.3 2017.

Zdroj: Facebook Insights, 2017

Co se tyCe nartstu sledujicich stranky, v obdobi od 4. 3. 2017 do 2. 4. 2017
oznacilo stranku akci ,,to se mi libi* 61 lidi, viz Pfiloha ¢. 18. Nejsilngj§im dnem
v mé&sici bylo 16. 3. 2017, kdy na strance piibylo deset novych fanouskt, viz Ptiloha ¢.
19. Hlavnim divodem mohla byt nadchazejici udalost Addict #6 w/ ODIVI — Fashion
Week Edition, kterd se konala dne 17. 3. 2017 v rdmci probihajiciho Mercedes-Benz
Prague Fashion Weeku, viz Ptiloha €. 20. Na tomto vecirku byla piedstavena hlavni ¢ast
nové kolekce ODIVI x NobodyListen - STORY 003. Z divodu zajmu o informace
tykajici se této udalosti mohl vzrist pocet sledujicich facebookové stranky.

Na druhé stran¢ byl spatfen i pokles poctu fanouski stranky za mésic biezen.
Dne 4. 3. 2017 stranku opustili dva sledujici a dne 20. 3. 2017 jeden sledujici. Viz
Ptiloha €. 19.

Pokud jde o obsahovou stranku komunikace na facebookové strance, znacka
ODIVI komunikuje prostfednictvim propojovani textovych a multimedialnich
prispévki. Pouziva formu vypravéni piib¢hii, aby neustidle poutala pozornost.
Zvetejnované ptispévky zahrnuji informace o novych produktech, novinkach,

udalostech, ptipravovanych kolekcich a editorialech.
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Znacka se zaméfuje na publikovani profesiondlnich fotografii i zakulisnich
prispévka, které zainteresovanou osobu informuji o osobnéjsich aktivitach tymu.

Co se tyCe frekvence jednotlivych ptispévkli, znatka ODIVI publikuje
v nepravidelnych intervalech. Béhem biezna 2017 byla aktivita publikovani ptispévka
siln4, nové informace a fotografie se zvetejnovaly n¢kolikrat do tydne (dvakrat / tikrat)
ptevazné z divodu konani jarniho Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku ve dnech 17.
— 24. 3. 2017. V ostatnich mésicich probihalo publikovani piiblizn¢ jednou do tydne,
v nékterych ptipadech i jednou za ¢trnact dni, to vSe v zavislosti na pravé probihajicich
akcich (Facebook Insights, 30. 3. 2017)

Znacka ODIVI na facebookové strance nevyuzivd zaddnou formu placené

propagace.

Facebook znacky ODIVI poskytuje struéné informace o znacce a podporuje
zvySovani obecného povédomi. Inzeruje nové modely a seznamuje sledovatele s jejich
vlastnostmi. Zamétuje se hlavné na publikovani stylovych fotografii, které jsou
jedinecné a poutavé. Viz Priloha €. 25. Diky jejich nevSednosti znacka nabyva na
originalit¢ a od ostatnich facebookovych stranek modnich znacek se velmi diferencuje.
Prostiednictvim planovani nevSednich udélosti, at’ uz se jedna o tzv. Pop-ups a Sample
Sales® nebo vecirky s Djs a producentem NobodyListen (blize viz subkapitola &.
5.3.2.3), na sebe stale upoutava pozornost a 1akéd nové sledovatele. Zaroven zvetejituje
autentické piispévky a prostifednictvim storytellingu (vypravéni piibéht) poukazuje na
sva hlubsi poselstvi.

NejvyraznéjSim negativem je nepravidelnost zvetejiiovani piispevk, stejné jako
v sekci blog na webové strance. Publikované ptispévky jsou Casto zastaralé. Znacka
vlastni mnoho zajimavého obsahu, ktery je nevyuzit a nikym nezpracovan. Problémem
muze byt i opozdéné odpovidani na facebookové zpravy. Znacka pravidelné kontroluje
e-mail s objednavkami, nékdy vSak zapomind reagovat na zpradvy zasilané prtes

facebookové profily uzivatelt.

3 Pop-ups a Sample Sales jsou organizované udalosti znacky, na kterych se prodavaji piehlidkové kusy
z minulych i soucasnych kolekei.
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5.3.1.2.2 Instagram

www.instagram.com/odivi/

Dalsi v dnesni dob¢ velmi populdrni socialni siti je Instagram. Jedna se o volné
dostupnou aplikaci pro rtizné druhy mobilnich opera¢nich systémt, kterda svym
uzivatelim umoznuje sdilet fotografie a videa. V dnesni dob¢ ji vyuzivaji fyzické osoby
1 firmy, kterym pomaha v propagaci a ziskavani novych zdkaznikl. Diky jednoduché a
zébavné vizualni komunikaci je tato socidlni sit’ stale popularné;jsi.

Oficidlni instagramovy ucet znacky ODIVI ziskal ke dni 2. 4. 2017 ptes 11 200
sledovateli. Celkové na ném bylo zvefejnéno 460 fotografii, viz Priloha ¢. 21.
Prezentace znacky na Instagramu pocala 23. ledna 2013, kdy byl publikovan prvni
prispévek. Frekvence zvetejilovani pfispévkll se pohybuje mezi tfemi az Ctyfmi
publikovanymi fotografiemi tydné. Pred dilezitou udalosti se aktivita navysSuje na denni
prispivani.

V obdobi od 5. 3. 2017 do 3. 4. 2017 bylo na instagramovém uctu zaznamenano
celkem 2500 interakci, z nichz 99,23 % tvofila oznaceni ,,to se mi libi“ a 0,77 %

komentafe. Viz Obrazek 6.

Distribution of Interactions Mar 05, 2017 - Apr 03, 2017

Count Share
I & Likes 2.5k 99.23 %

I 0 Comments 19 0.77 %

Obrazek 6: Interakce na instagramovém uctu ODIVI za obdobi 5. 3. 2017 — 3. 4. 2017.

Zdroj: Vlastni zpracovani programem Social Bakers

Nejvice oznaceni ,,to se mi libi*, celkem tedy 492, ziskaly ptfispévky ze dne 5.3.
2017. Divodem bylo zvefejnéni fotografii z pravé probihajiciho editorialu z Dubaje,
kde se vytvarela neobvykla kolekce modeli pro Ramadan. Dne 12.3. a 18. — 27.3.

nebyly naopak zaznamenany zadné interakce. Viz Obrazek €. 7.
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Evolution of Interactions Aggregated by Day Mar 05, 2017 - Apr 03, 2017
600 Zaxgl;eractions on
500 Mar 05, 2017
Average Interactions per
400 Day
82.30
300
200
) I III I I I
0

Mar06 Mar09 Mar12 Mar15 Mar18 Mar21 Mar24 Mar27 Mar30 Apr02

I Likes l Comments

Obrazek 7: Podrobny ptehled interakci na instagramovém uctu ODIVI za obdobi 5. 3.
2017 -3.4.2017.

Zdroj: Vlastni zpracovani programem Social Bakers

Co se tyCe obsahové stranky instagramového profilu, znacka publikuje
editorialové fotografie modelti, novych produkti, fotografie z piehlidkovych mol,
potadanych udalosti 1 osobni fotografie ze zivota ODIVI tymu.

Novinkou aplikace Instagram jsou tzv. Instastories. Sledujici mize kliknout na
profilovou fotografii znacky a uvidi nékolikavtefinové video nebo fotografii, kterou
spolecnost v dany den zvefejni. Tato videa nebo fotografie jsou viditelnd pouze 24
hodin a miize se jich zvefejnit i né€kolik za sebou. ODIVI touto cestou prohlubuje vztah
se sledujicimi a do sekce Instastories nahrdva osobni zaznamy piimo z ateliéru i
soukromého Zzivota ODIVI tymu. ODIVI na Instagramu nevyuziva Zadnou formu

placené propagace.

Vizuélni stranka instagramového uc¢tu pfipomind mddni portfolio, ve kterém
spolu fotografie vzdjemné ladi. Tim, Ze se znacka snazi o provazanost publikovanych
fotografii, vytvafi stylovy vzhled stranky a upoutdva na sebe pozornost.

Fotografie znacky jsou velmi originélni, proto jeji instagramovy profil sleduji i
lidé, ktefi si zrovna zadny model zakoupit nehodlaji.

Negativa lze spatfit v pfiliSném zvetfejiiovani profesionalnich fotografii. Za
posledni dobu se snizila intenzita publikace zakulisnich fotografii, které jsou pro
komunikaci s fanousky dulezité. Podle poc¢tu oznaceni ,,to se mi libi* jsou tyto osobni

fotogratie mnohem popularnéjsi a sledovatele zajimaji vice nez editorialové fotografie.
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Jednim z divodii sniZeni poc¢tu osobnich fotografii mize byt vznik novinky Instastories,
kam se aktivita publikovani zékulisnich pfispévkl ptesunula. Jelikoz tato videa nebo
fotografie do 24 hodin zmizi, sledujici nema dlouhodobé vjemy ze zdkulisniho
prostiedi. Dal§im negativem muze byt nedostatecné zvetejnovani fotografii prodejnych
produktii. Jelikoz je nabidka znacky stdle nesjednocend a neaktualizovand, neni zatim

mozné produkty publikovat a pomoci aplikace Instagram propagovat.

5.3.1.2.3 Twitter

www.twitter.com/odivifashion

Mikroblogovaci platforma Twitter patfi mezi zasadni komunikacni kandly pro
zpravodajstvi 1 jednotlivé osobnosti a jejich vetfejnou komunikaci. Od roku 2006, kdy
byl zaloZen, ziskal popularitu i velky vyznam po celém svété. Svym uzivatelim
umoziuje posilat a ¢ist kratké ptispévky zaslané jinymi uzivateli. Tyto pfispévky se
oznacuji jako tzv. tweety (Schon, 2012).

Znacka ODIVI je aktivni i na této socidlni siti, povazuje ji vSak za dopliikovou a
neklade na jeji vyuzivani takovy diraz, jako na Facebook a Instagram. K bfeznu 2017
zde ziskala 235 sledujicich, zvetejnila celkem 256 tweetd a 59 fotografii nebo videi.
Hlavni komunikaci na Twitteru tvoii sdileni fotografii z Instagramu, informovani o
hlavnich novinkach znacky, oznamovani nadchazejicich udalosti, odkazovani na
zminky z ostatnich socidlnich siti i sdileni pfispévkl z odlisnych médii, viz Pfiloha ¢.
22. Jakmile je pfispévek zvefejnén na webové strance nebo na Facebooku, zdhy se
publikuje 1 na Twitteru. D¢&je se tak diky efektivnimu ptid€leni spravcovstvi ctu jedné
konkrétni osob¢ z tymu, ktera nad celym obsahem piebird zodpovédnost a méa nad nim
kontrolu. Ostatni socidlni sit¢ maji vice spravcl, coz vede ke komplikacim ve vnitini
komunikaci a nasledné nepravidelnosti zvefejnovani ptispévki. Piispévky na Twitteru
sledujicim poskytuji heslovité informace, které jsou ptehledné, jednoduse zpracované a
velmi dobfe propojené s ostatnimi socidlnimi sitémi. Negativem je opét nepravidelna

frekvence zvetejiiovani prispevk.
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5.3.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou slozkou komunika¢niho mixu,
kterou Ize v Sirokém pojeti chéapat jako ,, funkci managementu, kterd nastoluje a udrzuje
oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch
¢i neuspéch “ (Cutlip, Center, Broom, 2006, s. 5).

Stale neexistuje presna definice, jelikoz je vnimani PR velmi diferencované.
V kazdém piipadé zalezi na vytvotfeni pozitivni reputace dané organizace, ovlivnéni
nazortt a chovani, udrzeni dobrych vztahti a porozuméni mezi spole¢nosti a jejimi
publiky (Hejlova, 2015, s. 97).

Vyuzivani Public relations je pro znacku ODIVI klicové. Aby si udrzela
vyjimecné vnimani a ziskala pozornost, zapojuje do své ¢innosti celebrity a vlivné

osobnosti, vyuziva sponzoring a organizuje nevsedni udalosti.

5.3.2.1 Celebrity endorsement

Celebrity endorsement je nastrojem PR, jenz vyuziva tvare celebrit a spojuje je
s konkrétnim produktem, znackou nebo sluzbou. Celebrity produktu vefejné vyjadiuji
svou osobni podporu (Hejlova, 2015, s. 142).

U znacky ODIVI funguje podpora celebrit na oboustranném vztahu. Znacku
podporuji znamé osobnosti, které se prateli s navrhaikou Ivou Burkertovou, jeji modely
si pofizuji ze své vlastni iniciativy a noSenim je propaguji. Pfi vytvareni novych kolekci
se navrhaika na tyto celebrity ¢asto obraci s riznymi nabidkami. MliZe se jednat o Gcast
v ramci modni piehlidky, foceni editorialu atp.

Piikladem kratkodobé podpory miize byt mddni piehlidka kolekce Teleport,
ktera byla uskutecnéna béhem podzimniho Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku
2016. Zde se v ramci hlavni show po piehlidkovém mole prosly osobnosti ¢eského a
slovenského rapu. Jednalo se o rappery Logica a Nik Tenda. Znacku podpofil i
spoluzakladatel modni znaCky My Dear clothing Zbynék Standera. K nejnovéjsi kolekei
ODIVI x NobodyListen's Story 003 se nedavno piihlasila znama tatérka Duhovka, ktera
nafotila cast editorialu spolu s producentem Oliverem Torrem a dalSimi ceskymi
trendsettery’. Modely znadky Gasto propaguji i herecky Jenovéfa Bokova ¢ Emma

Smetana a moédni bloggerka Adéla Mazankova.

4 o A i
Trendsettefi jsou osoby, které udavaji moédni trendy.
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Znacka ODIVI se vyuzivanim celebrit diferencuje, poutd pozornost a ziskava
nové sledujici, jejichz zajem pfitdhly pravé znamé osobnosti, které ji podporuji a
sleduji. V piipadé odpurct téchto celebrit mize byt znacka hodnocena negativneé,

takovyto efekt se vSak v piipadé ODIVI zatim vyrazn¢ neprojevil.

Za dlouhodobou podporu znacky je mozné povazovat spolupraci s DJs Jakubem
NobodyListen Strachem, ktery zastupuje celou panskou a unisex ¢ast, viz Ptiloha ¢. 23.
Stavajici fanouSci hudebnika se ztotoznili s modely, které¢ spolu s Ivou Burkertovou
navrhnul, a zacali je pfirozené podporovat. Diky spojeni jeho osobnosti se znackou se
vyrazn¢ roz$ifila cilovd skupina o muze a zdkazniky mladsiho véku. DosSlo takeé
k propojovani riznorodych subkultur.

Hlavni negativum této dlouhodobé spoluprace miize byt spatfeno v zastinéni
zéakladni mysSlenky samotné damské znacky ODIVI a upoutadni ptiliSné pozornosti na
extravagantnéj$i, drsnéjsi panskou cast, kterd nese Upln€ jiné poselstvi. V rdmci
posledniho Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku ve dnech 17. 3. 2017 — 24. 3. 2017,
byla kolekce ODIVI piedstavena pouze v ramci vecirku Jakuba NobodyListen Stracha.
Mnoho lidi si tak zacalo znacku spojovat s nim a mnohdy ho mohli povazovat za

predniho navrhare.

5.3.2.2 Sponzoring

Dal$im nastrojem Public relations, ktery se v souCasné dobé povazuje za
mimotadné dilezity, je sponzoring. V ramci marketingové komunikace vychazi
z obchodniho vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzorem byva
podnikatelsky, statni, ale i vefejnopravni subjekt, ktery sponzorovanému poskytuje
finan¢ni nebo materiadlni pomoc. Za tuto sluzbu obvykle oc¢ekéva protisluzbu v podobé
propagace. Sponzorovanym byva jednotlivec, organizace nebo samotny projekt, ktery
se miize tykat riznych druha udalosti (Foret, 2011).

Publicit¢ znacky ODIVI napomdhaji medialni partnerstvi, jez jsou v ramci
sponzoringu uzaviena. Jednim z hlavnich sponzort je sportovni znacka Nike, ktera
znace poskytuje produkt v podobé tenisek na vétSinu modnich piehlidek i1 editoriald.
Dal8im stalym sponzorem ODIVI je spolecnost Jagermeister, kterd dodava produkty
v podob¢é alkoholu na vétSinu udélosti organizovanych ODIVI. Iva Burkertova
pracovnikiim znacky Jagermeister pravidelné¢ navrhuje pracovni uniformy. Ttetim
sponzorem znacky ODIVI je kosmeticka znatka MAC, ktera 1i¢i modelky pred focenim

nebo mdédnimi prehlidkami.
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Diky sponzorstvi ziskdvda ODIVI mnoho obchodnich vyhod, posiluje image a
zvySuje vnimanou kvalitu. Miize také vytézit podobné asociace, které u cilové skupiny

vyvolavaji tito sponzofi.

5.3.2.3 Event marketing

Event marketing neboli organizovani udalosti je dulezitym nastrojem
komunikace, ktery ma za cil zorganizovat zvlastni udalost, kterd upoutd pozornost
zvolené cilové skupiny a zesili jeji afinitu ke znacce €1 organizaci (JuraSkova, 2009).

Pro znacku ODIVI je organizovani spolecenskych udalosti klicové. Co se tyce
interni komunikace, znacka pravidelné uskutecniuje schlize celého tymu. Zde se
spolecn¢ fe$i budoucnost znaCky, novych kolekci, pldnovanych udélosti, novych
spolupraci atp. V externi komunikaci potada fadu nevsSednich udalosti.

Prvnimi z nich jsou tzv. Sample Sales a Pop-ups. N¢kolik tydni po moddni
piehlidce se nabizi k prodeji Cast prehlidkovych modelii. Nemusi se jednat pouze o
nejnovejsi vzorky, znacka Casto prodava i jiné produkty, které zdkaznicim nejsou bézné
k dispozici. ODIVI na téchto akcich podporuje i jiné znacky. Jednou z nich je Nobilis
Tilia, ktera vyrabi piirodni a ekologickou kosmetiku z kvalitnich bylinek. Béhem roku
2016 navrharka vytvofila vlastni odnoz této kosmetiky ,,Odivi x Nobilis Tilia,” ¢imz
oslovila novou cilovou skupinu a podpofila ekologické zpracovani vyrobkt, viz Pfiloha
¢. 24. Na vétsin€ téchto Pop-ups a Sample Sales se kosmetika Odivi x Nobilis Tilia
nabizi k prodeji.

Druhym typem udalosti, kterou znacka potfada, jsou tzv. releases. Jedna se o
oficidlni ptedstaveni nové kolekce a jeji predprodej. Tyto akce jsou Casto poradany v
ramci oficidlniho programu Mercedes-Benz Prague Fashion Weeku. Releases jsou
vétSinou propojovany s pestrym doprovodnym programem, napiiklad s koncertem
Jakuba NobodyListen Stracha ¢i jinych znamych Djs.

Tretim typem organizovanych udélosti jsou koncerty ve spolupraci
s producentem Jakubem NobodyListen Strachem. Tyto specidlni vecirky se nazyvaji
Addict a jsou potadany pievazné pro fanousky Jakuba Stracha. Od doby, kdy DJ
spoluvytvofiil panskou kolekci, se koncerty Addict ¢asto propojuji s malymi moédnimi
prehlidkami, na kterych se prezentuji panské kolekce ODIVI x NobodyListen. Nejedna
se o klasické modni prehlidky, ale o kratké a origindlni vystupy, které jsou casto
doplnény o zajimava videa a efekty. Za rok 2017 se Addict konal 16. 3. 2017 ve

spolupraci s ¢eskym obchodem Queens, ktery se specializuje na prodej streatwearové
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mody, a poté hned 17. 3. 2017. V rdmci tohoto druhého vecirku byla pfedstavena
nejnovejsi kolekce ODIVI x NobodyListen - STORY 003.

Diky organizovanym eventim se mohou setkat a nasledn¢ propojit vSechny
zainteresované osoby (média, nakupci, ndvrhaf i koncovi zakaznici). Potfadani Sample
Sales a Pop-ups poméaha v budovani bliz§ich vztahti se zdkazniky, podporuje osobni
prodej, diky osobnim navstévam umoziuje blizsi seznameni s jednotlivymi kolekcemi i
s navrhatkou. Diky realizovani releases znacka pouta pozornost, laka potencidlni
zakazniky, posiluje image a zvySuje divéru vSech stakeholderd. Koncerty Addict
znaCku ODIVI diferencuji a odhaluji osobnéjsi ¢ast, ktera stoji za znaCkou samotnou.

Také propojuji fanousky Jakuba Stracha se znackou ODIVI.

5.4 SWOT analyza znacky ODIVI

Situacni analyza SWOT patii mezi nejzndméj$i a nejpouzivanéjsSi analyzy
prostiedi. Prostfednictvim ctyi kategorii reflektujicich situaci uvnitt 1 navenek zkouma
postaveni subjektu na trhu. Tyto kategorie tvofi silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). SWOT poskytuje zaklady

pro formulaci rozvojovych aktivit, smér, podnikovych strategii a cili organizace.

(Kotler a kol., 2007, s. 97, Grasseova a kol., 2012).

V ramci charakteru a cile bakalaiské prace je nasledujici SWOT analyza (viz
Tabulka 3) zamétena na soucasné komunikacni aktivity modni znacky ODIVI. Obecna

SWOT analyza znacky ODIVI viz Ptiloha ¢. 27.
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Tabulka 3: SWOT analyza znacky ODIVI:

Silné stranky Slabé stranky

- interaktivni a snadno ovladatelna
webova stranka odpovidajici
positioningu znacky

- r1izné druhy nabizenych produktt

- rychlé reakce na e-maily

- zvySovani obecného povédomi
prostfednictvim socialnich siti

- efektivni informovani sledujicich
prostfednictvim socialnich siti

- 8iroké spektrum potadanych udalosti
(Sample Sales, Pop-ups, Addict)
propagovanych pfes socialni sité, které
posiluji image znacky

- originalni fotografie a stylové
fotografie, viz Priloha ¢. 25

- podpora celebrit na socialnich sitich

zastarala webova stranka

necelistva nabidka produkti
nekvalitni fotografie produktii na e-
shopu

nedostacujici popisky u produktti na e-
shopu

nepravidelna aktualizace nabidky
produktt

neefektivni rozdéleni prace mezi Cleny
tymu v oblasti marketingu
nepravidelné zvefejnovani prispévki na
blogu a socialnich sitich

zvefejniovani starych prispévki na
blogu a socialnich sitich

PrileZitosti Hrozby

- Essentials kolekce, v budoucnu
zvetejnéna na webové strance

- nova svatebni odnoz SOBJE, viz
Ptiloha ¢. 26

- rozvoj novych spolupraci s ¢eskymi i
zahrani¢nimi osobnostmi a znackami a
jejich propagace

- ucinna online komunikace, ktera vede
k jednozna¢nému odliseni znacky od
ostatnich Ceskych designérskych znacek

- rozvoj marketingovych nastroja,
zejména v oblasti online komunikace

- spoluprace se znaimymi osobnostmi
a ambasadory

- vyuzivani sponzoringu

hrozba zmény image celé znacky
pusobenim Jakuba NobodyListen
Stracha

hrozba ztraty loajalnich zdkaznic
ztrata kontroly nad zvetejiovanym
obsahem

nedostatecna propagace nabizenych
produktti

Sifeni neaktualnich informaci na
socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zhodnoceni komunikaénich aktivit a doporucéeni pro
dalSi vyvoj
Na polozené vyzkumné otazky je odpovézeno nésledujicim zptisobem:

VO1: Jaké komunika¢ni néstroje znac¢ka ODIVI v soudasnosti nejvice pouziva?

Znacka ODIVI v soucCasnosti nejvice pouzivd online komunikac¢ni kanaly,
predevsim vlastni webovou stranku a socidlni sité. Dale se zamétuje na public relations,
ze kterych nejvice uplatiuje celebrity endorsement, sponzoring a event marketing.

Diky vyuzivani online komunika¢nich kanali na sebe znatka ODIVI neustéle
upozoriuje, informuje sledujici a poskytuje nepieberné mnozstvi neobvyklého a
atraktivniho obsahu. Tim, Ze vlastni obsah propojuje 1 se strankami sesterské znacky
SOBJE, MESSYHAIRLIFE, s profilem producenta Jakuba NobodyListen Stracha a se
socialnimi sitémi ostatnich znacek, které ODIVI podporuji, pfispivda k aktivnimu
rozSitovani cilové skupiny. Vzajemné sdileni ptfispévkit mezi vSemi spolupracujicimi
slozkami pomaha k efektivnimu rozvoji povédomi a snadnému pfistupu k rtiznorodym
zdrojiim informaci.

Udrzovanim pozitivnich vztahii s vefejnosti prostfednictvim kvalitniho celebrity

endorsmentu, sponzoringu a event marketingu piispiva k celkovému rozvoji znacky.

VO2: Je pouziti vybranych komunikaénich nastroju efektivni?

Pouzitim vybranych komunikacnich néstroji vytvaii znacka ODIVI efektivni
komunikacni strategii. Oslovovéani zainteresovanych osob prostfednictvim téchto
nastroj je neobvykle u¢inné, pokud se porovna s komunikaci ostatnich designérskych
znadek pochazejicich z Ceské republiky. Diky strategickému pouZiti vybranych nastroji
komunika¢niho mixu lze usoudit, ze dochdzi k integrované marketingové komunikaci
(IMC). Tato IMC je personalizovand, zam¢fend na zakaznika a na kvalitni vztahy a
interakce s nim. V pifipadé komunikace znaCky ODIVI dochazi ke sjednoceni jeji
identity, reputace, image komunikace a marketingu ve vztahu ke vSem okolnim

subjektlim a partnerim (Jakubikova, 2013, s. 324).
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VO3: Jaké konkrétni zmény v pouzivani vybranych komunikaénich néstroji by méla

znatka ODIVI provést, aby dosahla co nejefektivnéis$iho zacileni na pozadovanou

skupinu zakaznika a zvvsila svuj zisk?

Ptesto, ze je znacka ODIVI na Ceském trhu designérskych znacek uspésna, potyka
se s ur¢itymi nedostatky, které jeji zisk a vyvoj pozastavuji. Jednotlivd negativa byla
vytyCena v analyze konkrétnich komunikacnich nastrojii. Aby mohla byt odstranéna,
bylo by vhodné aplikovat nasledujici korekce.

Co se tyCe webové stranky znacky, autorka prace doporucuje obnovit soucasnou
domovskou stranku a vymenit staré fotografie za aktualni. Je potiebné, aby byla sekce
shop kompletné pfeorganizovana. Nejdiive je nutné od sebe oddélit jednotlivé kolekce
tak, aby mohli mit sledujici prehled, jaky produkt do které kolekce patii. Dale je potieba
soucasné produkty vyfotografovat atraktivnéji. U kazdého kusu by se mélo vyskytovat
vice fotografii, které budou ukazovat pfedni ¢ast modelu, jeho zadni ¢ast i detail.
kvalité fotografie momentaln¢ neprodavaji. Stavajici popisky u produktd je nutné
rozifit a jednotlivé modely kvalitné popsat a nabidnout dostupné velikosti. Cim bude
popis produktu konkrétnéjsi, tim se jeho kvalita stane vérohodnéjsi. Nutnd bude i
pravidelnd aktualizace nabizenych produktti. ODIVI tym by mél urcit konkrétni osobu,
ktera bude dostupné kusy kontrolovat a dohlizet na jejich v€asné doplnéni. Prioritou by
mélo byt dokonceni kolekce nositelnych modeli Essentials. Poté, co bude kolekce
celistva, je potiebné ji profesionadlné¢ vyfotografovat a zvefejnit na e-shopu.
Dokoncéenim kolekce znacka ziskéd zakladni portfolio prodejnych produkti, které¢ budou
cenove dostupnéjsi.

V sekei collections autorka doporucuje publikovat 1 kolekci sesterské znacky
SOBJE a sbirku panskych modelii Jakuba Stracha, které¢ budou od hlavnich kolekci
radn¢ oddéleny a prezentovany jako podkategorie.

V kategorii blog je dulezité obnovit pravidelnost publikace veSkerych clankt.
Navrhatrka by méla povétit konkrétni osoby, které je budou psat a zveiejniovat. Autorka

doporucuje vydavat alespori tii az Ctyfi podrobné clanky mésicné.

Na vSech vyuzivanych socidlnich sitich bude nutné obnovit pravidelné ptispivani.
Kazdou sociélni sit’ by mély dostat na starost konkrétni osoby, které¢ si veskeré tikony

rozdéli.
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Na Facebooku bude vhodné zveiejiiovani piispévkid naplanovat. Tuto aktivitu
Facebook umoziuje. Jednotlivé piispévky by mély byt publikovany ptiblizné tfikrat do
tydne. Autorka doporucuje zpestiit publikovany obsah a doplnit ho naptiklad o sdileni
vlastnich ptispévki ze sekce blog, z instagramového profilu, dale o fotografie lidi z ulic,
jiz nosi modely znacky, ¢lanky a zminky o znac¢ce ODIVI z ostatnich médii atd. Jakmile
bude zvefejnéno dostatecné mnozstvi produktli na e-shopu a kolekce Essentials
dokoncena, autorka navrhuje zvazit moznosti placené propagace, kterou Facebook
poskytuje. Nabizené produkty by byly viditelnéjsi a zaujaly by mnohem vice
pozornosti.

Spravcovstvi instagramového profilu by se mélo rovnéz piidélit konkrétni osob¢,
ktera bude piiblizné Ctytikrat tydné jednotlivé fotografie zvetejiiovat. Dulezité bude
publikovat soukroméjsi obsah ze zakulisniho prosttedi, ktery je pro sledujici Instagramu
atraktivnéjsi. S tim souvisi 1 obsah Instastories, ktery se musi od hlavnich fotografii na

Instagramu oddg¢lit.

Co se tyCe efektivity Public relations, konkrétné celebrity endorsementu,
bude nevyhnutelnd zména vniméni Jakuba NobodyListen Stracha a jeho ptlisobeni ve
znacce.

I kdyz jeho panskéa odnoz znacku velmi obohatila, méla by byt dikladnéji oznacena za
podkategorii, ktera znacku ODIVI pouze dopliiuje. Po poslednim Mercedes-Benz
Prague Fashion Weeku se celd panska cast dostala do ptilisSného poptedi a zakladni
smysl znacky ODIVI potlacila. Tuto skute¢nost bude nutné oficialné oznamit, udalosti
Jakuba Stracha od udalosti znacky ODIVI oddélit a zvetejnit ptispévek, ve kterém bude
aktualni situace vysvétlena. Jakmile se vymezi tato hranice, ODIVI opét obnovi vlastni

identitu a sekce Jakuba Stracha bude nadale pomahat pozitivnimu vyvoji znacky.

Pokud budou tyto nedostatky napraveny a znacka ODIVI zefektivni prodej,
zacileni, posili propagaci svych produkti a rozsifi povédomi pomoci aktivnéj$iho
vyuzivani online komunikace, bude mnohem blize k dosazeni svych marketingovych 1

obchodnich cila.
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Zaver

Cilem bakaléiské prace bylo analyzovat komunikacni strategii modni znacky
ODIVI, ktera je v ramci soucasného ¢eského modniho trhu velmi popularni. Vzhledem
k dané problematice nebyla bakalafska prace dirazné ¢lenéna na Cast teoretickou a ¢ast
praktickou. Jednotlivé kapitoly bylo mozné interpretovat teoreticky a vlozit do nich
praktické poznatky, které se znackou souviseji.

Hlavnim cilem prace bylo pfedstavit modni znacku ODIVI, vymezit jeji
postaveni na trhu a zaméfit se na neobvykly dialog, ktery se zainteresovanymi osobami
vede. Ten je pfedstavovan zejména marketingovym a komunika¢nim mixem znacky. V
ramci soucasné strategie, kterou modni znacka ODIVI vyuziva, autorka analyzovala
vybrané kanaly komunika¢niho mixu. Odhalila tak pfednosti, kterymi se ODIVI v ramci
¢eského modniho trhu odliSuje od ostatnich ¢eskych designérskych znacek. Zaroven
nalezla i fadu nedostatkii brzdicich jeji funkéni chod. Ke v§em zdlraznénym negativiim
autorka navrhla konkrétni doporuceni. Pokud budou tyto nedostatky napraveny, ODIVI
muze dosdhnout co nejefektivnéj$iho zacileni na pozadovanou skupinu zakaznikl a
zvysit svij zisk.

ODIVI je v o€ich svych zakazniki jedine¢nou znackou na ¢eském trhu s médou.
OdliSuje se minimalistickym, vSestrannym a funk¢énim designem. Je exkluzivni a
zaroven upiimna. Vytvaii neobvyklé emociondlni spojeni se zainteresovanymi osobami,
kterym posiluje jejich loajalitu. Unikatnost modeld a zakomponovéani vlastnich ptib&hti
zachycuje do originalnich vizuédlnich denikti — fotografii i videi. Ty spolu s ¢lanky
atraktivné prezentuje prostfednictvim online komunikac¢nich kanalu.

Diky vzniku neobvyklych kolekci stale oslovuje jednotlivce razného véku,
povolani 1 subkultury. Tato diverzifikace podporuje efektivni rozSifovani cilové skupiny
a vzdjemny respekt jejich subjekt. Pofadanim neobvyklych udélosti vyrazné posiluje
image a vytvafenim novych spolupraci s dal§imi trendy znackami rozsifuje pole svého
pusobeni.

Autorka prace za znacku ODIVI doufa, Ze 1 v nésledujicich letech bude rist jako
doposud a oslovovat stdle nové stakeholdery, kterym neposkytne pouze odév, ale
neobycejny piibéh, origindlni styl, posili jejich sebevédomi a bude oblast ceské

designérské mody posouvat na stale vyssi troven.
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Summary

The bachelor thesis analyzes the communication strategy of the fashion brand
ODIVI, which is currently very popular in the Czech fashion market. The thesis
structure does not split into theoretical and practical parts as usually. Instead, each
chapter contains both abstract interpretation and specific practical knowledge of the
brand.

The main thesis objectives were to introduce the ODIVI brand, to define its
market position and to focus on the extraordinary dialogue that it forms with its
stakeholders. This dialog manifests itself by the marketing and communication mix of
the brand.

In the current strategy of the brand, the author has analyzed selected channels of
the communication mix and revealed particular advantages that differentiate ODIVI
from other designer brands in the Czech fashion market. At the same time, the author
has discovered several shortcomings that break the brand functionality of and slow
down its business. For all the accentuated negatives (found), the author suggested
specific improvements. If these deficiencies are corrected, ODIVI can reach the most
efficient targeting, appeal to the desired customer group and increase its profit.

In its customer's eyes, ODIVI is the unique brand on the Czech fashion market.
It distinguishes by a minimalist, versatile and functional design. It is exclusive and at
the same time sincere.

Thanks to the creation of its unique collections, it attracts people of different
ages, professions, and subcultures. By organizing unusual events, it greatly strengthens
its image. By creating new collaborations with other trendy brands, it expands its action
field.

The thesis author hopes for ODIVI brand to grow in the coming years, as well
and to address ever new stakeholders, whom will not only offer clothes but an
extraordinary story, original style helping to strengthen their self-esteem. The author

wishes ODIVI to upgrade the Czech designer fashion to ever-higher levels.
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Zdroj: Interni dokumenty tymu ODIVI
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Priloha €. 13: Informace ohledné administra¢niho systému znacky ODIVI (text)

ManGoweb umoziuje samostatné piihlaseni do administra¢niho systému. Kazdy
¢len tymu ODIVI mé vlastni piihlasovaci tdaje, diky kterym mize vytvaiet a
zvetejnovat jednotlivé kolekce znacky, spravovat e-shop a prispévky na blog.

Hlavni strana administracniho systému ukazuje veskeré kategorie, které jsou
publikovany na oficialni webové strance. Podkategorie s ndzvem ,,dashboard” slouzi
k ptfehlednému sledovani aktivit na strance. V sekci ,,activity* ukazuje datum zvetejnéni
poslednich clanki, celkovy pocet zvetejnénych ptispévka a v casti ,,quick draft
umoziuje vlozeni vlastnich poznamek. Ukazuje i1 nejnovéjsi piehled svétového
zpravodajstvi. Horni liSta administracni sekce zajiStuje snadné piesmérovani na
oficidlni webovou stranku ODIVI, kterd se zobrazuje veSkerym zainteresovanym
osobam.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha €. 14: Domovska stranka strana administra¢niho systému manGoweb
(screenshot)

& @& obwvi @ + New Howdy, Dominika Simkova [l
Screen Options ¥ Help v
LB Dashboard
A Posts At a Glance - Quick Draft -
Q7 Media
+1 # 25 Posts Il 15 Pages Title
|H Pages .
WordPress 4.7.4 running MangoPress theme. What' =
- 3 What’s on your mind?
 Objednévky v
# Produkty Activity .
°
se Kolekce Recently Published
(= Galerie Apr 21st, 10:32 pm ODIVI x Nobodylisten STORY003
Jan 27th, 6:46 pm Viable - intern editorial Drafts
e Profile
Jan 10th, 1:02 pm Great things never came from comfort zones SS17 Backstage April 22, 2017
# Tools Dec 7th 2016, 5:15 pm  ODIVI Christmas Wishlist ,
New photo editorial July 15, 2016
© Coliapse menu Nov 30th 2016, 3:49 pm ODIVI x Flashtones Hey guys! We would like to show you our new...
WordPress News A

WordPress 4.7.4 Maintenance Release Ap

ril 20, 2017

After almost sixty million downloads of WordPre: .7, we are pleased to
announce the immediate availability of WordP

7.4, a maintenance release.

s and enh chief among an

inconsistencies in media handling, and further improvements to the REST AP|
HeroPress: HeroPress Geography: Eastern Europe

WPTavern: Shopify Discontinues Its Official Plugin for WordPress

WPTavern: How the San Francisco WordPress Meetup is Using Open
Collective to Fund Activities

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 15: Pocet zverejnénych posti na strance ODIVI, hlavni sekce

»Dashboard“ ke dni 30. 4. 2017 (screenshot)
At a Glance A

A 25 Posts Il 15 Pages

WordPress 4.7.4 running MangoPress theme.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha €. 16: Aktivity na webové strance ODIVI ke dni 30. 4. 2017 (screenshot)
Activity A

Recently Published

Apr 21st, 10:32 pm ODIV| x Nobodylisten STORY003
Jan 27th, 6:46 pm Viable - intern editorial
Jan 10th, 1:02 pm Great things never came from comfort zones

Dec 7th 2016, 5:15 pm  ODIVI Christmas Wishlist
Nov 30th 2016, 3:49 pm ODIVI x Flashtones

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha €. 17: Webova stranka znacky ODIVI (screenshot)

(D)1 VI

SHOP COLLECTIONS BLOGC

Zdroj: ODIVI. ODIVI [online]. Praha: ODIVI, 2017 [cit. 2017-04-30]. Dostupné z:
https://www.odivi.cz
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Piiloha €. 18: Narist poctu ,,to se mi libi“ u stranky ODIVI za obdobi 4. 3. 2017 -
2. 4. 2017 (screenshot)

Total Fans Mar 04, 2017 - Apr 02, 2017
%
209k
208k
807
8.08 k
805k
.04
203k
Mar 06 Mar 09 Mlar 12 Mar 15 har 18 Mar 21 Mar 24 Mar 27 Mar 30 Apr 02

Zdroj: Vlastni zpracovani programem Social Bakers

Piiloha ¢. 19: Prehled poctu ,,to se mi libi“ na strance ODIVI ve dnech 4. 3. 2017 -
2. 4. 2017 (screenshot)

Growth of Total Fans Aggregated by Day Mar 04, 2017 - Apr 02, 2017
12
10
8
[
.I H B L ll III l l. ll
4
Mar 06 Mar 09 Mar 12 Mar 15 Mar 18 Mar 21 Mar 24 Mar 27 Mar 30 Apr 02
Page name Max Change of Min Change of  Average Change Total Change of
Fans on Fams on af Fam par Day Fans
10 [}
I cive GO Mar 16, 2017 Mas 09, 2017 203 61

Zdroj: Vlastni zpracovani programem Social Bakers
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Priloha ¢. 20: Udalost Addict #6 w/ ODIVI — Fashion Week Edition (screenshot)

Lo Merndes fems Praguel sshicateck

BREZ. Addict #6 w/ ODIVI — Fashion Week
17 Edition

ODIVI a NobodyListen

" Zutasinim se -
17. bfezen v 22:00-5:00

Ostrov Stvanice 1125, 170 00 Praha, Ceska Republika

Informace Diskuze

Zdroj: Addict #6 w/ ODIVI — Fashion Week Edition. In: Facebook [online]. Praha,
2017 [cit. 2017-04-30].
Dostupné z: https://www.facebook.com/events/1858847851022463/

Priloha €. 21: Instagram znacky ODIVI (screenshot)

0000 T-Mobile CZ & 14:21 710 17%0
sscoo T-Mobile CZ = 14:04 10 67%m>
. Fotka
4 odivi < ¢
so e 2w odivi
A 460 11,2 tis. 475

) vi

‘{3 Sleduji v
oDivI

ODIVI Ready-to-wear apparel from Prague. Founded
and designed by Iva Burkertova.

Iva's personal Instagram: @messyhairlife
www.odivi.cz/blog

terezahanzlikova messyhairofficial
mikulas_pavlik

ZOBRAZIT PREKLAD

i oav n

236 To se mi libi

odivi @odivi #SS16 #heartissues @nika_miklikovaa
<3 ph by @anetabenedict

H a ® O

Zdroj: Vlastni zpracovani podle uc¢tu ODIVI z www.instagram.com
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http://www.instagram/
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Piiloha €. 22: Twitter znacky ODIVI (screenshot)

TWEETY SLEDOVAN SLEDUIIG]

256 160 235 26

T . .
ODIVI Iva Burkertova weety  Tweety aodpovédi  Média

@odivitashion ’@ 0ODIVI Iva Burkertova @odvlashio

rononspan crgmacoscrn 08 BRAND TALK W/ @themagcz & @

comfortable fabrics you can wear in any
situation and still feel unique.

9 Prague youtube.com/watch?v=yjZ4Sv...
& odivi.cz

() Pripaii i e " . .
s s #odivi #czechfashion #interview

5 59 fotex nebo videl

IR
Y

Zdroj: Vlastni zpracovani podle u¢tu ODIVI z www.twitter.com

| BRANDTALK #4 - ODIVI

! httpafwww themag.cz/brandtalk-4-odivi’
https:/fwww.odivi.cz Viytvofil: Jan Strach Moderuje: Dom
Web: hMipiffwww.ihemag.cz Facebook: hitpi/fwww.fa...

Piiloha ¢. 23: Producent Jakub NobodyListen Strach s panskou c¢asti znac¢ky
ODIVI (obrazek)

Zdroj: Interni dokumenty tymu ODIVI
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Priloha ¢. 24: Kosmetika ,,0Odivi x Nobilis Tilia (obrazek)

Zdroj: Our big dream comes true: ODIVI x Nobilis Tilia. ODIVI [online]. Praha:
ODIVI, 2016 [cit. 2017-04-30]. Dostupné z: https:// www.odivi.cz/our-big-dream-

comes-true-odivi-x-nobilis-tilia/

Ptiloha €. 25: Editorial znacky ODIVI, Livigno (obrazek)

7e et

Zdroj: Interni dokumenty tymu ODIVI


https://www.odivi.cz/our-big-dream-comes-true-odivi-x-nobilis-tilia/
https://www.odivi.cz/our-big-dream-comes-true-odivi-x-nobilis-tilia/

72

Priloha €. 26: Svatebni ¢ast SOBJE (obrazek)

Zdroj: SOBJE: Hlavni stranka. SOBJE [online]. Praha, 2017 [cit. 2017-04-30].
Dostupné z: https://www.facebook.com/SAYSOBJEYES/
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Priloha €. 27: Obecna SWOT analyza znacky ODIVI (tabulka)

Silné stranky

silna znacka s pavodem v Ceské republice
loajalni zakladna zakaznika

produkty z kvalitnich latek z evropskych
zemi

Siroké portfolio produktt

Siroka cilova skupina

originalni design podle nejnovéjsich trenda
vysoka kvalita produktt

individualni a nadstandartni ptistup k
zakazniklim

siroké spektrum neobvyklych udalosti, které
posiluji image znacky (Sample Sales, Pop-
ups, Addict)

jednoduché a snadno zapamatovatelné logo
pratelsky tym

spoluprace s celebritami

Slabé stranky

- nedokonaly osobni prodej (neni
mozné platit kreditni kartou)

- neefektivni rozdéleni prace mezi
¢leny tymu

- necelistva nabidka produktii na
webové strance

- nekvalitni fotografie a popisky
produktti na e-shopu

- nepravidelna aktualizace nabidky
produktt

- nepravidelné zvetejnovani
prispévkil na blogu a socialnich
sitich

- zvefejiiovani starych prispévki
na blogu a socialnich sitich

PrileZitosti

nové trhy

nové druhy produktt

rozvoj novych spolupraci s trendy ¢eskymi
znackami

podpora a rozvoj udrzitelné mody

otevfeni nového ateliéru na Smetanove
nabtezi

budouci Essentials kolekce, rozvoj odnoze
SOBJE a MESSYHAIRLIFE

nové moznosti propagace designerské mody
v Ceské republice

expanze na svétové modni trhy, prevazné do
zemi zapadni Evropy, Ameriky i Spojenych
arabskych emirati

Hrozby

- velka konkurence v médnim
pramyslu

- nizka obliba designerské mody
v Ceské republice

- hrozba ztraty loajalnich zékaznic

- pftiliSna orientace na aktualni
trendy a ztrata vlastni originality

- ucast na fashion weecich, které
jiz pro znacku nemusi byt tolik
ucinné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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