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Abstrakt

Bakalarska prace Komunikacni strategie modni znacky Everlane se zaméiuje na
komunikacni strategii amerického globalné plisobiciho brandu Everlane, ktery funguje
prostiednictvim e-shopu a nabizi minimalistickou moderni modu. Znacka si zaklada na
etickych, ekologickych a moralnich hodnotach a jeji filosofie je postavena na 100%
transparentnosti. Everlane je v tomto odvétvi unikéatni firmou, kterd si dokazala v
pomérné kratkém Case vybudovat pozici a respekt na modnim trhu. Cilem této préce je
analyza komunikacnich prostiedki, které Everlane vyuziva pro komunikaci se svymi
klienty a komunitou. Soucasti je i1 pfedstaveni nékolika kampani, které Everlane
vytvofila, a které byly uspé$né. Nedilnou soucasti prace je i stru¢ny ivod do moédniho
pramyslu, jeho vyvoj v posledni letech a prolnuti s fenoménem udrzitelnosti. V
teoretické Casti se autorka zabyva fenoménem e-commerce z historického a teoretického
hlediska. Nasledn¢ se soustiedi na zpisob, jakym se e-commerce a mdda propojuji a

komunikacni prostfedky, které vyuziva.



Abstract

Bachelor thesis Communication Strategy of Fashion Brand Everlane focuses on
communication strategy of American brand Everlane that exists as an e-shop and offers
modern minimalistic fashion. Brand is established on ethical, ecological and moral
values and it’s philosophy is based on 100% transparency. Everlane is considered as a
unique company that in short time of it’s existence achieved to become a respectable
member in fashion industry. The aim of this thesis is to analyse Everlane
communication tools used for communication with it’s costumers and community. Part
of this thesis is a presentation of few Everlane campaigns that were successful. Likewise
the short introduction to fashion industry, evolution for last few years and which role
plays sustainability, is included. In theoretical part of this thesis author is dealing with e-
commerce phenomenon from historical and theoretical perspective. Also the focus is

given to the connection between e-commerce, fashion and the tools that are being used.
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Uvod

Vyvoj modniho primyslu, jehoZ pocatek souvisi s primyslovou revoluci v 18. a 19.
stoleti, doprovazi mnoho zmén a modernizaci, které s timto primyslem souvisi. Modni
prumysl se v poslednich letech stal seridznim byznysovym odvétvim s velkymi obraty a
vlivem na déni po celém svéte. Vydobyva si rovnocenné postaveni na svétovém trhu a
bofi tak myty o své nabubielosti a povrchnosti.

Moda stale vice pronikd do dalsich a dalSich sfér — medidlnich, vzdélavacich,
byznysovych aj. Prostor mé& v médiich jako: televizni kandly, online platformy,
magaziny, Casopisy, podcasty aj. Ve vzdélani existuje mnoho oborl zabyvajicich se
modni tvorbou a designem nebo modou a jeji byznysovou strankou, ale 1 velké mnozstvi
modnich institutl, asociaci apod.

Fakt, Ze je potieba brat modni primysl vazné, je evidentni, pokud se podivame na
zebricek nejbohatsich lidi svéta. Dle serveru Forbes.com, ktery kazdoro¢né tento
zebticek zvetejiiuje, se vroce 2016, vporadi hned za dlouhodobé nejbohat$im
Clovékem a zakladatelem Microsoftu, Billem Gatesem, umistil $panélsky podnikatel a
majitel koncernu Inditex, Amacio Ortega. Do Spanélského koncernu Inditex patii
pfedevSim sv€toznamy ,,fast fashion brand* Zara, ale i jiné znacky jako Massimo Dutti,
PullandBear, Bershka, Oysho fada dalSich. V roce 2016 se Ortegovi podafilo Billa
Gatese dokonce vtomto ZebfiCku predbéhnout a na par minut se stat nejbohatSim
¢lovékem na svété (Kroll, 2016).

Mezi dalsi nejmajetnéj$i osoby svéta a zaroven podnikatele z oboru patii i Bernard
Arnaud, majitel koncernu LVMH, pod ktery patii znacky jako Luis Vuitton, Céline,
Dior, Marc Jacobs a dalsi. Podle zebiicku, zvefejnéném na Forbes.com je 14.
nejbohat$im ¢lovékem na svété (Kroll, 2016). O rostouci silné pozici médy ve svétovém
byznysu svédci i1 zebficek nejhodnotnéjsich znacek na svéte, ktery taktéz vydava server
Forbes.com. Po boku znacek jako Apple, Facebook, Coca Cola nebo IBM se v prvni
sveétoveé dvacitce objevil 1 Nike (18. misto) a Luis Vuitton (19. misto).

K velkym zménam v modnim pramyslu pfispél predevSim proces globalizace a
moznosti, které tento fenomén pfinesl. V jeho disledku doslo i v moédnim primyslu
k pfelomovym zméndm, které mély vliv na budoucnost mnoha lidi. Jednou z nich bylo

zrychleni procesu produkce vyroby zbozi. Firmy pifesunuly svou vyrobu do mist



s nejlevn&jsi pracovni silou'. Rychla konzumace zboZi a neustale ménici se trendy, které
jsou lidem prezentovéany, zapficily vznik obfich vyroben ve zminénych oblastech, kde
lidé pracuji za méné€ jak minimalni mzdu, v nelidskych podminkach a v neustdlém
stresu, ze o praci piijdou. Bézna je i prace déti. Pro velké korporace se moznost vyrabét
v Asii nebo v Africe stala jednoduchym zplisobem, jak rychle a levné vyrobit a nasledné
za nékolikanasobek prodat. Etick4 strana byznysu, kterd by méla byt s timto priimyslem
uzce spojena, zustdvala povétSinu Casu upozadéna. Luxusni moddni znacky sice
pokracuji v tradi¢ni vyrobé, kterd si zaklada na lokalnim zpracovani (Made in Europe),
kvalitnich latkdch a materialech, ale pro vétsinu obycejnych lidi je luxusni moda stale
finan¢né€ nedosazitelna. Proto se mddni ,,fast fashion* znacky a fetézce jako H&M, Zara
staly akceptovatelnou alternativou a moznosti, jak si doptat v urCité mutaci nejnovejsi
trendy za pfijatelnou cenu. Tendence znacek neustile obménovat trendy vyustily u
mnoha lidi v pfedstavu, ze obleCeni je potieba nakupovat stile, nehledé na kvalitu a
podminky, ve kterych vzniklo. Dlouhodob& nezodpovédny piistup znacek a vyvoj
modniho primyslu zapficinily fadu spolecenskych, ekologickych a také etickych
problém.

Ne nadarmo je modni prumysl druhy nejvice znecistujici Zivotni prostfedi hned po
olejarském primyslu (Sweeny, 2015). Znecistovani vod, plytvani vodou, zabijeni zvitat
pro srst a kazi, neekologické péstovani baviny, chemické zamotovani, globalni
oteplovani, smog, deforestrace, podniky s nepfijatelnymi pracovnimi podminkami,
détska prace, pracovni urazy, umrti, ale i nepfimo souvisejici problémy jako socialni
nerovnost, nebo chudoba, to vSe je s médnim primyslem spojené vice nez jsme schopni
si pfipustit. Problémy se tykaji pfedevSim oblasti, kde se samotné zboZi vyrabi, a proto
snimi neni ¢lovék konfrontovan pfimo. Jednou ze zlomovych udalosti, které¢ Siroké
vetfejnosti odkryly odvracenou tvaf mddniho primyslu, bylo ziiceni komplexu Rana
Plaza v bangladésské Dhace, pfi kterém zemielo 1135 lidi a dalSich 2500 bylo zranéno.
Ziiceni této textilni tovarny, se kterou byly spojené znacky jako Primark, Mango,
Inditex, Kappa a dalsi, zapfi¢il chatrny stav budovy (praskliny v budoveé) a velké
mnozstvi pracovniki nad rdmec kapacity budovy, ktefi zde pracovali (Reuters, 2016).
Tragicka udélost v Bangladési, ale i osvéta poslednich let ve spolecnosti, pfispéla k

posunu v uvazovani mnoha lidi a vzniku fady iniciativ a organizaci, které se zaméetuji na

1o Jihovychodni Asie (Kambodza, Bangladés, Vietnam, Cina) a Afrika



etické a ekologické hodnoty v médnim priamyslu®. V poslednich letech se zacala
vytvaret hnuti, kterd se zamétuji na propagaci ekologické mody, ale 1 mnoho navrhaii a
amatérskych nadSenct, ktefi provozuji butiky a obchody s moédou z druhé ruky, vénuji
se upcyklaci’, nebo vyrobs z alternativnich materialg.

Udrzitelné principy vyroby do své tvorby zafazuji i vyznamni svétovi ndvrhafi i nékolik
modnich korporaci. Jednou z téch nejhlasitéjSich je britskd haute couture névrharka
Stella McCartney, ktera jiz dlouhodobé nenavrhuje své kolekce ze zvitecich kozeSin.
Svou tvorbu zacala pozdéji prezentovat jako produkty, které byly vyrobeny v souladu

s témito principy. Experimentovani s udrzitelnou médou predstavil i Karl Lagerfeld ve

své kolekci pro Chanel SS16 na patizské akci Fashion Week v lednu 2016.

1. Udrzitelnost a méda

Usili nékterych navrhatd je pokrokové, nicméné nejvétsi dopad na Zivotni prostiedi a
zivoty lidi ma chovani velkych korporaci. Navrhati, nadSenci a pfiznivcei ekologickych
hnuti tvofi pouze nevyznamné procento ve srovnani s diktditem modnich a textilnich
korporaci. N¢které korporace zatfazuji udrzitelné programy v rdmci svych programt
CSR. Udrzitelné kolekce pfiipravuje pravidelné H&M, zkuSenosti s podobnymi
kolekcemi ma i Zara, Lindex nebo Mango. Mezi TOP 5 nejudrzitelnéjSich korporaci se
dostal 1 vyrobce sportovni médy Adidas (5. misto). Do prvnich TOP 20 pro rok 2016 se
veslo i H&M (20. misto, Kim, 2016). Kritici korporaci ale upozoriuji na to, ze vtle
vytvaret kolekce tohoto typu je spiSe formou tzv. ,,greenwashingu® nez viile prosazovat
udrzitelné principy. Presto lidi a firem, kterym nejsou socidlni a ekologické problémy
lhostejné, piibyva.

K lepSimu ptistupu dochézi i diky vyvoji novych technologii, napt. 3D tisk nebo vyvoji
novych textilii a materiald apod. V obecné roviné je tedy otdzkou, zda znacky hlasici se
k myslenkdm udrzitelnosti tak jednaji opravdu z lidského pohnuti nebo se jedna pouze o
marketingovy tah, ktery ma ptilakat zdkazniky, kteti nereaguji na prvoplanové nabidky.

Definice udrzitelnosti neni jednotnd a existuje mnoho variant a ptistupti, jak k tomuto
fenoménu pristupovat. VSechny se ale shoduji v tom, Ze se dé& aplikovat v globalnim
méfitku a zaroven pfizpisobovat lokalnim potfebam. Podle autorky Jie Meng se da
udrzitelnost definovat jako mezioborovy koncept, ktery je definovan jako lidska

schopnost dlouhodobé udrzby prosperity celé spolecnosti s ohledem na budouci

? Jednou z nich je napiiklad globalni hnuti Fashion Revolution, které vzniklo po nestésti v Bangladési a vénuje se
dalsim aktivitdm jako Sutainable Fashion Day, Sustainable Fashion Week a dalsi.
* Proces preménovani odpadového materialu v material novy, ktery je v nové podobé mozné pouzit.



generace (Meng, 2015, p. 84). Koncept udrzitelnosti je pro nasi spolecnost
v dlouhodobé perspektive dilezity predevsim kvili obecnému blahu, kterého ma byt
docileno pravé dlouhodobé zodpovédnym piistupem rozvoje ve vSech sférach. Koncept
udrzitelnosti se v praxi vyskytuje naptiklad v podobé firemnich programt CSR,
uplatiiovani udrzitelnych ekonomickych modelt, ale i osvétou pomoci vznikii rtiznych
instituci, asociaci a zdjmovych skupin jak na lokalni, tak globalni urovni. Ty se snaZzi
tento koncept predstavit vefejnosti a naléhat na jeho nutné aplikovani. O tom, ze by se
koncept udrzitelnosti mél brat vazné, svédci i fakt, ze je zminovan v jednom z programu
OSN (United Nations Environment Programme) a v programu ho ma i UNESCO
(Education for Sustainable Development). Konceptu udrzitelnosti vénuje pozornost i
Evropska komise.

Udrzitelnou moédu oznacovanou také jako ,.eco-fashion* nebo ,green fashion®
charakterizuji produkty, vyrabéné a proddvané s udrzitelné orientovanym zdmeérem. Je
definovana jako modda, kterd pii svém vzniku bere ohled na pracovni podminky a
podminky zivotniho prostfedi. Konkrétn€ji to mize byt moda vyprodukovana
z ekologickych materialll (organickd bavlna, recyklovany materidl), barvenych
s ohledem na zivotni prostfedi, bez vyuziti détské prace a s ohledem na Zivotni kondice
zvitat apod. (Shen, Zheng, Chow, Chow, 2014, p. 971).

V mddnim prostiedi se o udrzitelnosti mluvi stale vice, jelikoz s timto oborem tuzce
souvisi. Do svého programu zatadila udrzitelnost fada mddnich fetézcii jako napt. Nike,

H&M, Gap, Levi Strauss a dalsi.

2. Definice kli€ovych pojmu

I v moédnim odvétvi je soucasti marketingu komunikace. V jedné z prvnich publikaci o
modnim marketingu ale autor Mike Easey zastdva nazor, ze modni marketing je oproti
jinym odvétvim velice specificky. Definuje ho jako aplikaci riznych technik a
byznysové filosofie, kterd se zaméiuje predevSim na stavajiciho a potencialniho
zakaznika a snim spojenym obleCenim, produkty a servisem, aby bylo docileno
dlouhodobych cilim firmy (Easey, 2009, p. 7). Jedine¢nost tohoto marketingového
odvétvi vidi Easey predevSim v tom, ze mddni prostedi se neustadle méni a klicovou roli
hraje design, ktery vede a zaroven odrazi zakaznikovi potieby. Autorka Liz Barnes
uvadi priklad analyzy autorti Jacksona a Shawa, ktefi se srovnani marketingu a fazim
marketingu vénovali. Dle jejich ndzoru se fashion marketing zamétuje predevSim na

komunikacni a propagacni aspekty byznysu a naopak se tolik nezaméiuje na aspekty



strategické. S tim souvisi i ndzor Barnesové, ze fashion marketing je unikatni diky své
specifické poptavce, kterou moda vyzaduje a je tfeba se zaméfit vice na konkrétni
specifika daného produktu, nez v ptipad¢ propagace jinych produktti (Barnes, 2014, p.
193).

Soucasti moddni marketingové strategie je strategie komunikace, kterou tvofi
komunikacni mix, ktery Philip Kotler, duchovni zakladatel a otec marketingu definoval
takto:

., Komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, PR a ndastrojut primého marketingu, které firma pouziva pro dosazeni svych

reklamnich a marketingovych cilu* (Kotler, 2013, p. 809)

Propagace je v modnim primyslu zaloZend na komunikaci se zdkazniky a zahrnuje
vSsechny marketingové, komunikacni a propagacni nastroje firmy jejich sluzeb a
produktli. Jednd se o kombinaci propagacnich aktivit jako reklamy, prodeje, PR a
reklamni prostor v médnich magazinech a lifestyle Casopisech jako Vogue, Harper’s
Bazaar, Grazia aj., prostfedi médnich piehlidek a zajem vefejnosti o celebrity a modni

navrhate (Posner, 2011, p. 44).

3. E-commerce
S prostfedim Internetu a byznysu jsou spojené dva klicové pojmy:

E-business

E-commerce
Mohlo by se zdat, Ze pojem e-commerce a e-business predstavuji to samé, ale existuje
mezi témito obory maly rozdil. E-business je prostfedkem, jak fidit podnikdni na
internetu a nabizet kromé moZznosti nadkupu a prodeje, sluzby zakazniklim 1 spolupraci
s ostatnimi partnery a dodavateli. Dva dulezité komponenty e-businessu jsou e-
logistika, ktera zastieSuje pirepravu zbozi, jeho skladovani a nakupovani po internetu a
e-ndkup, neboli provadéni plateb pies internet. E-business navic jesté¢ zahrnuje tkony
jako vymeéna informaci, spolupraci s obchodnimi partnery a elektronické transakce
v organizaci (Arvaniti, 2010, p. 445).
E-commerce (internetové obchodovani) je soucasti e-byznysu. Predstavuje proces
nakupu a prodeje podporovany elektronickymi prostiedky, primarné¢ internetem. E-

commerce, neboli Electronic Commerce zastfeSuje transakce zbozi a servisu za pomoci



elektronické komunikace (Tian, 2008, p. 1) V e-commerce probiha vSe online na bazi
existence elektronickych trha, kde se dané produkty nabizi, prodavaji, ale zaroven
slouzi 1 pro ostatni sluzby jako vyhleddvani informaci, komunikaci s cilovymi
skupinami, zprostiedkovavani objednavek a uskute¢tiovani plateb (Kotler, 2013, p.
183).

PiestoZe se e-commerce prosazuje na vetejnost piedevSim v poslednich letech, existuje
jiz nékolik desitek let. Koncept e-commerce je spojeny s internetovou a digitalni
digitalni éry. Za pocatek e-commerce je povazovan vyvoj systému EDI (Electronic Data
Intercharge) v Sedesatych letech 20. stoleti, ktery umoziioval vyménu obchodnich
dokumentd z jednoho do druhého pocitace ve standardnim formatu. Prvnimi firmami,
které tento systém piijaly, byly velké dopravni spole¢nosti. Vice firem piijalo tento
systém v sedmdesatych a osmdesatych letech 20. stoleti. Hlavnim poslanim e-commerce
byla v této dob¢ predev§im vymeéna informaci, umisténi objednavek a fizeni finan¢nich
zdrojti prostfednictvim pocitacti. Systém EDI se vSak v devadesatych letech 20. stoleti
zacal jevit jako pfili§ nakladny a pomaly a na konci devadesatych let ho vyuzivalo méné

nez 1% firem v Evrop€ a Americe (Tian, 2008, p. 3).

3.1. Internet

V Sedesatych letech 20. stoleti podobné jako systém EDI byl vyvinut program
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Computer Network) - ptedchiidce
dnedni podoby internetu. ARPANET byl vyvinut pifedev§im pro vyzkum oblasti high-
technology. Pojem Internet se zacal pouzivat az v roce 1983, kdy pocet uzivateli vzrostl
na 213. Az do pocatku devadesatych let byl internet pouzivan pro nekomercni aktivity.
To se zménilo na zacatku devadesatych let s vyvojem sit¢ WWW (World Wide Web),
ktera zménila internet do dnes$ni podoby (Tian, 2008, p. 2). Jednou z moznych definic
internetu je, ze je to komplexni systém servisi a programi fungujici dohromady,
pricemz kazdy ma raznou schopnost a funkci. Jedna se o celosvétoveé funkéni sit’, ktera
prenasi data (Arvaniti, 2010, p. 444).

Komer¢ni vziti internetu vypuklo v poloviné devadesatych let. V roce 1995 se zrodil
nejvetsi  internetovy knizni obchod Amazon. V nésledujicich letech vstoupil na
internetovy trh naptiklad Ebay, Dell a jiné firmy. Prvni roky nového milénia se nesly

v duchu e-commerce rozpuku po kterém ndasledoval strmy pad a krach mnoha e-



commerce firem. Po tomto zemétieseni, které nékteré firmy ustaly, nastal opétny rist e-
commerce trhu, ktery proziva v dnesni dobé boom (Tian, 2008, p. 4).
V poslednich letech se e-commerce ukazuje jako vhodny prostfedek pro podnikani jak
pro jiz zavedené firmy, které maji globalni ambice, ale i pro novacky, kteti ho mohou
vyuzivat. A to predev§im diky tomu, zZe stale vic lidi na svét€ ma piistup k internetu.
Firmam 1 jedincim se diky tomu oteviraji nové moznosti, pfedev§im nové trhy. Dle
serveru Statista.com dosahly trzby za e-commerce v roce 2013 vyse 1,2 bilionu dolart a
ocekava se, ze stile porostou. Nahrava tomu i fakt, ze 40 % internetovych uzivateld
v celosvétovém meéfitku zakoupilo zbozi nebo produkt online za pomoci stolniho
pocitace, tabletu, mobilniho telefonu nebo jiného pfiistroje (statista.com).
Philip Kotler rozdéluje e-commerce na Ctyii segmenty:

- B2B (business to business)

- B2C (business to customer)

- C2C (customer to customer)

- C2B (customer to business)

Obchod mezi firmami (B2B) je rozsifeny a ma na trhu stabilni postaveni. B2C zahrnuje
prodej koncovym spotiebitelim zbozi a sluzeb online a patii mezi nejrozsifené;si
segment e-commerce. Obchod C2C probiha piedevSim prostfednictvim online vymény
zbozi a informaci mezi koncovymi zdkazniky (Kotler, 2013, p. 188). Posledni skupinou
je obchod iniciovany zdkazniky (C2B), ktefi aktivné vyhledavaji prodejce, zjistuji
nabidku a iniciuji ndkup (Kotler, 2013, p. 189).

rostou. V roce 2014 predstavoval globalni obrat v segmentu B2C hodnotu 1895,3
bilionu dolard, o rok pozd¢ji to bylo 2272,7 bilionti dolart (rist o 19,9 % za rok). Totéz
plati i pro e-HDP v globalnim méftitku, které v roce 2015 tvofilo 3,11 %. Nejvétsi obraty
v sektoru B2C e-commerce za rok 2016 méla Cina (766,5 miliard dolart) a nasledné
USA (595,1 miliard dolar)(ecommercefoundation.com, 2016).

Dulezitou soucasti uspésného e-commerce je spravny vybér e-marketingu. Kotler

definuje e-marketing takto:

,,Snaha spolecnosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodadvat je po

internetu. “ (Kotler, 2013, p. 183)



Rozsifeni e-commerce pfineslo velké mnozstvi vyhod, které se oteviraji jak
zakazniktim, tak firmam. Naptiklad moZnost zboZi objednat kdykoliv bez velké ztraty
Casu, ktery vyzaduje cesta do obchodu a zpét, poskytnuti informaci, které miizou
zakaznici ziskat na internetu z riznych zdroji o produktech, informace o cen¢ a
dostupnosti bez toho, aby zakaznik opustil svlij dim apod. V neposledni fad¢ zékaznici
nemusi pfijit do kontaktu se samotnymi prodejci, nemusi Celit uritému emocialnimu
natlaku a maji vétsi moznost vybéru (Shama, 2001, p. 14). Pro obchodniky se e-
commerce stal vyhodny piedevsim diky moznosti rychlého ptizptisobeni se zméndm na
trhu, niz§im vydajim za najmy, pojisténi a vybaveni prodejnich mist. Jednodussi je i
moznost budovat vztah se zdkazniky (Shama, 2001, p. 15), ale pfedevSim zasadni
vyznam ma moznost méfit a sbirat data o zdkaznikovi, sledovat jeho pozadavky a pro

konkrétni jednotlivce optimalizovat nabidku.

3.2. E-commerce marketing

Boom kolem e-commerce marketingu je celkem novym trendem, o kterém nebylo
vydano mnoho publikaci. Server bigcommerce.com definuje e-commerce marketing
jako proces, jehoZ cilem je zvySovat obraty prostfednictvim vyvolavani povédomi o
online znacce nebo produktu. E-commerce marketing se skladd ze dvou zékladnich
akcei:

- fizeni Website Traffic*

- optimalizace User Experience for Conversion’

Marketingové nastroje, které se vyuzivaji pro umisténi reklamy a marketingovou
komunikaci jsou napiiklad PPC, SEM, SEO, reklama na displeji, affiliate marketing
nebo e-mail marketing (bigcommerce.com). PrestoZze se veSkeré déni odehrava
v prostiedi internetu, je 1 v prostiedi e-commerce velice dilezit¢ se zaméfit na

komunikaci samostatné.

3.3. E-commerce komunikace
V prostiedi e-commerce tvoii komunikace dilezity prostredek, jak zakaznika zaujmout.
Jelikoz se jedna o celkem nové odvétvi komunikace, které jest€¢ neni tolik rozsifené,

existuje na toto téma celkem malo publikaci, které by se prostiedky komunikace

* Website traffic — uréuje podet navitév konkrétni webové stranky a pocet navitévniki, ktery tento web navitivi
5 UX for Conversion — hledani spravného mixu hodnotové nabidky, vyzvy k akci a cenového bodu pro piesvédéeni
zékaznika o hlubsi Grovni angazovanosti s uréitym produktem, servisem



v prostiedi e-commerce zabyvaly. NiZze zminéné prostfedky jsou tedy ty, které vybrala

autorka této prace, a jsou dle jejiho ndzoru pro komunikaci na internetu dulezité.

3.3.1. Socialni Sité

Prosttedkem, bez kterého dnes jiz firmy online 1 nemazou fungovat, jsou socialni sit¢,
které slouzi pro komunikaci firmy s komunitami. Facebook, Youtube, Instagram,
Pinterest, Twitter, Snapchat, to vSe jsou sité, které jsou pro firmy klicové. Jejich
prostfednictvim totiZ mohou sdilet svlij obsah s fanousky, pfedstavuji novinky, reaguji
na aktudlni déni a miiZzou sledovat, co jejich komunitu zajima a jaké ma nazory. Krom¢
samotnych webovych stranek, kde miize firma se svymi zdkazniky komunikovat,
prostiednictvim socidlnich siti, mize ziskavat jejich divéru a predstavit jim pfidanou

hodnotu, kterou firma nabizi.

3.3.1.1. E-mail
E-mail marketing jeden z nejvétSich fenoménti poslednich let. Rozesilani e-maili nebo
newsletterl je jednoduchym prostiedkem, jak zdkaznika informovat o konkrétni akci
nebo sluzbé. Je to dobry prostiedek, jak znacku zdkaznikovi nenasilné pfipominat. Na
zakladé¢ ,,costumizace® je mozné s e-maily dobfe pracovat. E-mail je silnym hrac¢em na
trhu, jehoz potencial stale poroste. Vyplyva to zfaktu, ze od roku 2013 je
zaregistrovano na internetu kolem 3,9 miliardy e-mailovych adres, pfi¢emzZ do konce

roku 2017 by pocet uzivatell mél vzrist az na 4,9 miliard uzivatelt (Levenstein, 2013,

p. 2).

3.3.1.2. Blog
Blog navic pfidruzeny k webové strance se stava diilezitou soucésti, kterd nam o znacce
muze leccos vypovédét. To, Ze se znacka rozhodne provozovat blog, Ize vnimat jako
sluzbu navic, kterd je vytvofena jako vstficné gesto vici své komunité nebo
zakazniktim. Blog by mél nabidnout informace navic, které by se zdkaznik jinou cestou
nedozvédél. Naptiklad: nahled do zakulisi déni, osobni typy a rady, poptipadé

nabidnout riizné Sablony a soubory ke stazeni k dispozici zdarma.

3.3.1.3. User Generated Content (UGC)
Obsah by mél byt vidét na webu firmy a podnitit tak k akci dal$i zdkazniky, ktefi ho
vidi. Ve vétsin€ ptipadi firma vyzve zakazniky a vefejnost, aby s nimi prostfednictvim

CNA9

,hastagl‘ sdileli své zazitky a zkuSenosti a to ndsledné mize byt prezentovano na webu
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spole¢nosti. UGC buduje vniméni, ze se znacka o svou komunitu lidi zajima, coz na ni
vrha lepsi svétlo oproti konkurenci. Zaroven pokud lidé na webu uvidi, ze se ostatni lidé

zapojuji, maji pak vétsi tendenci se zapojit také.

3.3.1.4. Live Chat
Sluzba, kterd umoznuje okamzitou sluzbu pro zakazniky, ktetfi se chtéji na néco zeptat,
nechat si poradit nebo si stézovat. Tato sluzba neni pro samotného provozovatele tak

vyhodna, jelikoz je ¢asové i financné narocna.

3.3.1.5. Telefonicka podpora
Podobn¢ jako LiveChat je Casov€ i financn€ narocny, nicménég, je stale velkou ¢asti

zakaznikli vyZzadovan (Khurana, 2016).

3.4. E-commerce a méda

Propojeni e-commerce a mody zaziva v poslednich letech novy boom a zacina se jevit
jak velkym konglomeracim, respektovanym modnim domim, ale i1 zaCinajicim
navrhafim jako mozny prostfedek prodeje a propagace znacky. Teoretickych publikaci,
které by se propojenim e-commerce a mody zabyvaly, je velice malo. Jejich vydani je
ale jist¢ pouze otdzkou cCasu, jelikoz propojovani digitdlniho svéta a mody je dalsSim
krokem pro vyvoj modniho primyslu.

V reportu Business of Fashion 62 % dotdzanych odborniki z médniho oboru
odpovédélo, Zze vroce 2017 bude investovat predevSim do integrace komunikacnich
kanalli, digitdlniho marketingu a e-commerce (McKinseyCompany, 2017, p. 29). E-
commerce totiz otevirda navrhaifim a modnim znaCkam nové trhy, kam se do dnesni
doby nebylo mozné dostat za cenu, aby se jim to vyplatilo. Po¢ate¢ni investice pro
vytvofeni zadzemi, obchodu, zaméstnani personalu apod. nejsou tak vysoké, jelikoz
v dnesni dobé je mozné se prosadit do povédomi pouze prostrednictvim pisobeni
v digitalnim svété, popiipadé kombinaci téchto dvou metod. Neznamena to, ze by tim
znaCky mély jednodussi pozici. Na ukor téchto vyhod, ¢ekd na znaCky mnoho jinych
uskali, kterd musi ptekonat. Napiiklad v disledku velkého vybéru na internetu si i
zakaznik miZe vybirat z vétsitho mnoZstvi a za lepsi cenu neZ ma konkurence. Dulezita
je 1 komunikace se zdkazniky, kterou piesto ze znacka pusobi v digitalni sféfe, neni
vhodné podcenovat.

Provoz internetového obchodu jako dalsi moznosti, jak prodavat jiz nékteré¢ moddni

znacky vyuzivaji. H&M a Zara byly jedny z prvnich, které se této pfilezitosti chopily a
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dnes pro né tvoii dulezity prostfedek pro prodej. Experimentovat s e-shopy zacinaji i
modni domy vénujici se prodeji haute couture (Chanel nebo Fendi). E-commerce se pro
modni domy stal vyhodnym prosttedkem piedev§im pro zvetejiiovani ,,.See Now, Buy
Now* kolekei, kdy se osvédcily jako prosttedek pro prodej obleceni za kratkou casovou
prodlevu (McKinseyCompany, 2017, p. 76).

Obecné hraji klicovou roli pfi rozpoznavani znacky a klientely technologie. Diky
datlim, sesbiranym na zaklad¢ interakci s klienty mohou znacky ziskat vice know-how
pro vytvoreni strategie. Z praktického hlediska jim to umoziuje se zaméfit na vytvoieni
nebo poskytnuti produkti pro lokalni klientelu vcetné limitovanych koleket,
specializovanych produktd s mensim riskem toho, ze nedojde k pozadovanému prodeji
nebo uplatnéni slev (McKinseyCompany, 2017, p. 82).

E-commerce se zacina ukazovat jako idealni pfileZitost pro malé lokalni znacky, které si
nemohou dovolit finanéni nezavislost jako modni koncerny nebo haute couture znacky.
E-commerce se v dobé globalizace stal moznym prostiedkem jak vytvofit znacku, ktera
muze na globalni urovni oslovit specifickou skupinu zékazniki, ktefi by souhlasili

s filosofii dané znacky a nachézeli se v téméf jakékoliv ¢asti svéta.

3.5. Mo6dni primysl dnesni doby
Moédni primysl je stile roztfiStény a neni moZné z néj ziskat spolehlivé informace o
trznich segmentech, regionech, opera¢nich modelech atd. Pokud by médni prumysl bylo
mozné zahrnout do jednoho statu, velikost trhu by odpovidala sedmému nejvétSimu
HDP na svété (McKinseyCompany, 2017, p. 38). To svéd¢i o tom, Ze mddni prumysl
sili, nicméné je stale podcetiovan a neni bran vazné. V obecné roviné je ale mozné
vysledovat, ze své postaveni na trhu si pomalu upeviiuje. Prognézy ohledné vyvoje
tohoto primyslu zatim nejsou jednoznacné pozitivni. Rok 2016 byl pro modni pramysl
velice slozity. Report ohledné kazdoro¢niho vyvoje v modnim primyslu za rok 2016
provedeny serverem Business of Fashion ve spolupraci se spolecnosti McKinsey and
Company, charakterizoval tento rok jako ,uncertain, changing and challenging®.
K nepiili§ dobrym vyhlidkam piispél predeviim niz§i ekonomicky rist Ciny, ktera je
pro modni pramysl klicovym trhem od krize v roce 2008 (McKinseyCompany, 2017, p.
25). Podle vyzkumu Business of Fashion odpovédélo 67 % dotazanych, Ze podminky
v modnim primyslu se za poslednich 12 mésict viditelné zhorsily. Jako divod své
odpovédi uvedli predevsim nestabilitu trhu, nepokoje ve svété, ale i nejasné vyhlidky

ekonomiky v USA kviili nadchazejicim prezidentskym volbam.
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Jednim z nejzhavéjsich témat je predpokladané propojeni tohoto primyslu s digitalnim
svétem. E-commerce se ukazuje jako jeden z moznych prosttedkli s nejvétSim
potencialem do budoucna. V roce 2016 byl odhadovan jeho vzestup ve smyslu mozného
prostiedku jak komunikovat se zdkazniky a vytvofit novou znacku. Digitalizace je dnes
proces, ktery kazd4d moddni znacka nutné musi brat v potaz. Profesionalita,
sofistikovanost a integrace se ukdzaly jako pozitivni faktor v moédnim digitdlnim
prostiedi. Pro rok 2020 se ptredpoklada, ze prodej luxusni mody online se oproti roku
2010 zvetsi Ctyrikrat.

Pro rok 2017 se ocekdva mirny rist vSech segmentli, pficemz nejvetsi rist ma
probéhnout v segmentu cenové dostupné¢ho luxusniho zbozi, a to o 3,5 — 4,5 %. Rist
(McKinseyCompany, 2017, p. 49). Klicové investice pro rast moédniho primyslu jdou

predevsim do komunikac¢nich kanalli, e-commerce a digitalniho marketingu.

3.6. E-commerce a chovani zakaznika

V poslednich letech se zadkaznici vice szili s online prostfedim a digitalni interakce
véetné nakupovani online se pro stile vet$i pocet lidi stava pfijatelnou moznosti.
rostouci vyskyt konkurence v tomto prostfedi, ktera je velice pfisna a jde zde piedevSim
o cenovy boj a zdkaznikovu loajalitu. V oblasti e-commerce je klicova zkuSenost
zakaznika a predevsim jeho loajalita, tedy jistota, Ze u dané znacky zlistane a nevyméni
ji za jinou (Hansen, 2013, p. 9). Ellinor Hansen ve své magisterské praci o vztahu
zakaznikli ke znackam definuje tento proces jako e-loyalty. Ve své praci zdiraziuje
nazory mnoha odbornikt, Ze dulezitymi faktory e-loyalty jsou divéra a spokojenost se
sluzbou (Hansen, 2013, p. 9). Tyto dva faktory jsou dle autorky klicovymi pro
dlouhodoby tspéch na trhu.

Zakaznici pozaduji vice jim na miru piizptisobenou a personalizovanou modu, zaroven
ji oCekavaji za ¢im dal tim niz8i cenu (McKinseyCompany, 2017, p. 26). Tato kultura
zaloZena na slevach je piitomna piedevsim v Cing, ale i v zdpadnim svété. Znacky se
timto pfistupem samy znehodnocuji.

Dle serveru Business of Fashion bude chovani zdkazniki na internetu vice
sofistikované, technologicky zaméfené a vice nez jindy Spatné piedvidatelné. Dnesni
zakaznici jsou stile online, dobfe informovani, védomi si vice svych hodnot a

autenti¢nosti. Tim vice jsou proto nepiedvidatelni. Znacky jsou naopak vice tlaceny do
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pozice, aby se zajimaly, co jejich zdkaznici pozaduji nebo co naopak nechtéji

(McKinseyCompany, 2017, p. 27).

4. Everlane

Rast a diverzifikace modniho primyslu pfinesla v poslednich letech vétsi svobodu a
prostor pro vznik novych znacek, které¢ konkuruji zabéhnutym fetézctim nebo luxusnim
znackam haute couture. Na dneS$nim svétovém trhu existuje velké mnozstvi znacek
riznorodé profilace, které si predevSim diky online moznostem hledaji své cilové
skupiny. Jednou z mnohych téchto skupin jsou i1 zdkaznici, ktefi se zaméfuji na
udrzitelné hodnoty, at’ uz v mod¢é nebo v zivoté. Znacka, kterd si tuto skupinu zakaznikt
snazi ziskat a zaroven je pomyslnym lidrem na svétovém trhu, je Everlane.

Everlane je americky internetovy prodejce médy sidlici v San Franciscu, ktery vznikl
v roce 2010. Jeho zakladatelem byl tehdy 25lety Ameri¢an a soudasny CEO®, Michael
Preysman, absolvent oboru pocitatové inzenyrstvi a ekonomiky s vasni pro design a
podnikani. Podnétem pro zacatek jeho podnikdni byla pro Preysmana $patna funkcnost
moddniho  primyslu.  Preysman kritizoval kolobéh moddniho primyslu. Jako
problematicky se mu jevil fakt, Ze produkty vyrobené za urcitou cenu, jsou ve findle
prodavané za osminasobek, a to jen kvili ndkladim za vedeni kamenného obchodu,
poplatkiim distributorim jako jsou napi. butiky, obchodni domy a fada dalSich. Rozhodl
se proto vytvorit znacku odpovidajici dneSnimu internetovému svétu, kterda bude
fungovat pouze online a za podpory socidlnich siti, aby tak mohl z pomyslného fetézce
vynechat néklady a marZe spojené s prodejnimi misty, a tim tak docilit niz§i ceny
produktu oproti konkurenci. Zaroven si od tohoto kroku sliboval lepsi osloveni cilové
skupiny, coZ se mu podafilo. Everlane zacala s prodejem minimalistickych kvalitnich
tricek prodavanych za zlomek ceny oproti konkurenci.

Dnes je Everlane jedinecnym ukazem na modnim e-commerce trhu, ktery funguje a
neustale roste, ma pocetnou fanouskovskou zikladnu, respekt mnoha odbornika
z mddniho primyslu a podporu celebrit. Za méné nez 3 roky své existence znacka

oznamila, ze vygenerovala 12 milionu dolard v obratech (Alvins, 2016).

® Chief Executive Officer
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4.1. Filosofie a strategie znacky

Zakladem Everlane a filosofie této znacky je motto ,,Radical Transparency od které se
cely byznys model i1 veskera komunikace odviji. Everlane si piedevSim zaklada na tfech
hodnotach, které jsou pro znacku dulezité:

,,Know your factories.

,,Know your costs.*

»Always ask why.“.

Everlane si zakldda na nutnosti informovat zdkazniky o plivodu u nich nakoupeného
zbozi, odkud pochazi, kdo ho vyrobil a za jakych podminek vzniklo. Proto informuji o
tom, jaké jsou v tovarndch podminky, deklaruji sjakymi tovarnami a vyrobnami
spolupracuji, pravidelné je navstévuji a buduji si s jejich majiteli dobré vztahy. Tovarny,
se kterymi spolupracuji, se nachazi v USA, jizni Americe, Evrop€ a Asii. Na webu je
mozné se s podrobnostmi ohledné konkrétni tovarny seznamit a je mozné je sledovat
pod #knowyourfactories. Everlane se snazi byt transparentni 1 z pohledu zakaznika a
ceny.

Pro Everlane je dileZité seznamit zdkaznika se skutecnou cenou vyrobku a snazi se
ukédzat, ze prodavat lze i jinym zplsobem nez s vysokymi pfirdzkami za marZze a
poplatky. Everlane je netradi¢ni 1 ke svému piistupu k zdkaznikiim. Firma totiz
nedisponuje zddnymi stalymi kamennymi obchody, ale pouze jednim showroomem a
jednim experimentalnim prostorem. Everlane Soho Studio nachdzejici se v New Yorku
nabizi v pritbéhu své nestalé oteviraci doby ty nejnovéjsi kolekce a pritomnost stylistd,
kteti zakaznikiim pomuzou s vybérem. The Everlane Lab, v srdci firemni zakladny, je
experimentdlni prostor, kde je stejné jako v New Yorku moZné si prohlédnout
nejnovejsi kolekei a poradit se se stylisty. Dalsim krokem, ktery odliSuje znacku od
konkurence je, ze Everlane nepouzivad v rdmci své komunikace reklamy a neuplatiiuje
slevy, které¢ Preysmanovi pfijdou jako jedno z velkych nesStésti mdédniho primyslu.
Everlane neprodava obleceni sezonng, ale celorocné, nebo dokud se nevyproda.
Jedine¢ny pristup v prostiedi moédniho primyslu charakterizuje i sém Preysman, ktery
se prezentuje jako ,,opravar systému®, tedy jako n€kdo, kdo se snazi spravit Spatné
nastaveny systém modniho primyslu. Firmy piichazeji o penize na vSudypiitomnych
poplatcich, které musi poskytovat dodavatelim a dalSim clankiim v fetézci, zaroven
jsou jejich zakaznici nauceni na slevy, v disledku kterych zbozi vyrobené za urcitou
cenu ztrdci svou hodnotu a je prodédvano pod cenou. Zakaznici utraci za nekvalitni

kousky, které jsou trendy pouze pro jednu sezénu a neuspokoji jejich potieby
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dlouhodobé. V neposledni fadé trati 1 zaméstnanci, ktefi jsou nuceni pracovat za zlomek
ceny, za kterou se obleceni ve finale proda.

Preysman (2016) se k ndpadu zrodu znacky Everlane vyjadril takto:

“Dival jsem se, jak velkoobchodni primysl funguje, a uveédomil jsem si, Ze vyroba
zdkladniho tricka stoji 7.5 USD, ale nakonec je proddno za primérné 50 dolarii. Rikal
jsem si, zZe je v tom celkem rozpor. Ale bylo mi jasné, proc¢ tomu tak je, kviili vSem
obchodnim prirazkam a zpiisobu, jakym cely systéem funguje. Videl jsem ale prilezitost si

Fict, Ze dnes je svet uplné jiny nez v dobé, kdy se mnoho modnich znacek zrodilo.

(Kansara, 2016)
4.2. Komunikace Everlane

4.2.1. Komunikaéni kanaly Everlane

Graf ¢. 1: Komunika¢ni kanaly Everlane

Pfima Py
i Socialni sité
komunikace

Komunikacni

kanaly
Everlane

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikace Everlane je postavena ptedevSim na vytvafeni kvalitniho obsahu a
vSudyptitomného vytvareni hodnot. O to vic plisobi komunikace pfirozené, uvétitelné a
ne jako marketingovy nastroj. Komunikace je vzdy tematicky propojena skrz vSechny

kanaly, 1 kdyZ na kazdém se davé diiraz na néco jiného.
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4.2.1.1. Web

Webova stranka Everlane tvofi zdkladni kamen celé znacky a je hlavni prostiedkem
komunikace smérem k zdkaznikim. Web Everlane je jednoduSe koncipovany a
zalozeny podobné jako cela znacka na silnych a jednoduchych vizualech, barevném
sladéni a malém mnozZstvi textu. Na tvodni strance vzdy dominuje silny vizual
odkazujici na probihajici kampan nebo nové odstartovany prodej kolekce. Z tivodni
stranky je mozno jednoduse vstoupit do nakupni zony, ktera je rozdélena na dimskou a
panskou. Stejné snadno zde najdete informace o samotné znalce, o tovarnach nebo
otevienych pracovnich pozicich. Na webu je kladen diraz na osobni pfistup (pokud si
ziidite ucet, vZdy naleznete v levém hornim rohu osloveni vaseho jména) a pratelskou
komunikaci. Svéd¢i o tom 1 fakt, Ze odkaz na mozné socialni sité¢ je uveden pod
nadpisem CONNECT.

Obrazek ¢. 1: Everlane web

EVERLANE

:

ummer&n Silk |

Drapey. Sexy, Silk is here.

SHOP NOW

ave free LS. shipping.
0

(Everlane)
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Obrazek ¢. 2: Everlane — produktovy vizual

a
A The Double Lined Silk V- Neck
b Cami— 365
(74
ﬂ e
‘ [ ]
»
n
) T
ADD TO BAG
- | |
1
(Everlane)

Kdyz se dostaneme do e-shopu, pii rozkliknuti produktu, o ktery mame zijem, se
ukédzou podrobnéjsi informace o vybraném produktu. Na této strance nalezneme
informace tykajici se velikosti, materidli, stfihu a ceny, za kterou bychom dany produkt
stejné kvality a ceny koupili v bézném obchod¢ a za kolik v Everlane. Zde je moznost si

precist nazory ostatnich na konkrétni produkt, poptipadé vyjadrit vlastni nazor.

4.2.1.2. Socidlni sité

Vyuziti socialnich siti je stejn€ jako pro vétSinu dnesnich firem zadsadnim prostiedkem,
jak komunikovat. V ptipad¢ Everlane se jedna o hlavni prostfedek, jak komunikovat se
svoji komunitou ve velice intenzivnim métitku. Everlane sdzi na vizudlné atraktivni
obsah, Sifeni dobra, ptatelského a otevieného pfistupu, se kterym je mozné se dobie
ztotoznit. Prostfednictvim socialnich médii se dozvidame o novinkach a déni ve firme,
novych kampanich, nebo jen pfihlizZime tomu, co aktudlniho a nového v Everlane
pfipravuje.  PrestoZze se obsah napfi¢ socidlnim sitim leckdy piekryva, neni
predvidatelny.

Everlane jednozna¢né nejsilngj$i médium je Instagram, nasledné Twitter a Facebook.
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4.2.1.2.1. Instagram
Everlane vyuzivd tuto platformu piedevSim pro prezentaci vizudlii, které podobné

vyuzivaji 1 jiné mddni znacky. Oproti ostatnim plsobi profil Everlane jednolité a dokaze
na ném odprezentovat i obsah, ktery ostatni znacky prezentuji pouze na jinych
platformach, ptipadné je nedokdZou prezentovat viibec, nebo zplsobem, ktery by byl
uspéesny.

Instagramové posty jsou riznorodé: fotky z déni v kanceléfi na sanfranciské zakladne,
predstavovani zajimavych osobnosti, se kterymi znackami sympatizuje nebo
spolupracuje, produktové fotky a nechybi ani ndhodné posty, které vzdy ptekvapi.
Jedinec¢né je také zvefejnovani dopist, které jim jejich komunita posila a to, jak na né
znacka reaguje. ,,Postovani* probihd minimaln¢ denné, poptipadé i vickrat.

Everlane dale provozuje ucty EverlaneStudio a EverlaneWomen, které se ale jiz netési

takové fanouskovské zékladné jako hlavni profil.

Obrazek €. 3: Everlane — Instagram

o™

” The Day Market

4 802 To se mi libi

THE DAY MARKET

everlane We may or may not be
building a forest with @albrannian for
the #DayMarket.

Opens in one hour at 52 Kenmare St.
See you soon

wendymvong @ma
Allyson is going. | wi g
everlane the other day and bought
some pants. @
mariumza_hir @ yms
store always there?!? Or is it a pop up?
Also it looks so dreamy,

shrooots @wadhwa.

patwicia How long is this open for?

clairexue How prett
ericatighe @jennietighe one week too
early -

(Instagram.com/Everlane, 2016)

4.2.1.2.2. Snapchat a Instastories
Jesté pred zprovoznéni Instastories se Everlane pln¢ zamétovala na vytvatreni obsahu i
pro Snapchat. Momentaln¢ se obsah Snapchatu a Instastories piekryva. Obsah na
Instastories je publikovan denné a vzdy se skladd z n€kolika sekvenci. Témata jsou
riznoroda. MiiZe se jednat o ukazky produktovych videi, déni z akci, jak se pfipravuji,

jak probihaji, testovaci videa (naptiklad vod€odolnost nepromokavych bund), popiipadé



19

Everlane vyuziva Instastories k pfimé komunikaci se svoji komunitou. Instastories jsou
vzdy zalozené na jedine¢ném néapadu a jejich podoba je spiSe, co se tyka vizualni
stranky, amatérskd nez profesionalni. Podle autorky této prace je to ale Everlane zam¢r,
aby tak ti, co Instastories shlédnou, méli pocit, jako by se divali na ,stories” svého
kamardada, poptipad¢ jednotlivce a ne firmy. Néktera videa jsou Cist€¢ zalozend na
vizudlni strance a jsou bez hudby. Objevuji se ale i videa s hudbou, poptipad¢ bez
zvuku, nebo doprovazené slovem. V obecné rovin¢ ale maji slouzit k tomu, aby jedinec
mohl nahlédnout do zakulisi déni ve firm¢. Podle Reda Gaskella, Social Media lidra
Everlane, je 70 % stories pfipraveno v piedstihu a pouze 30 % je vytvafeno v prubéhu

tydne spontanné (Heath, 2016).

4.2.1.2.3. Twitter
Everlane se na Twitter pfipojila v roce 2010 a dnes ma pies 28 tisic sledujicich. Za tu
dobu uvetejnila pres 19 tisic tweetli. Obsah na Twitteru je zaméfeny na vytvoieni
propojeni s komunitou. Tedy konkrétnéji na sdileni a nasledné komentovani postii jejich
fanousk, ale i1 vlivnych lidi z oboru. Podobné¢ jako jiné firmy i Everlane se na Twitteru
vyjadiuje k vefejnym =zéalezitostem. PtedevSim prostiednictvim Twitteru Everlane
nejvice prezentuje své postoje ke svétovému déni. V poslednich mésicich jsou

ptispévky na Twitter pfidavany v intervalu jednoho az dvou dnt.

Obrazek ¢. 4: Everlane — Twitter1l

Everlane & @Everlane - 17. 2.
Here are some of our favorite bloggers. We want to hear about yours.

Tell us here: evrin.co/2IVCBXE

A =

1any, Reese Blutstein a TAYLR Al

(twitter.com/everlane, 2017)



20

Tématika je rtiznoroda: sdileni postii fanouskl, informovani o novinkadch, momentky
z akci a kancelafe, ukdzky Everlane produkti aj. Everlane vyuziva Twitter pro samotné
kampané¢ nebo pfimou komunikaci se svymi fanousky, ziskdvani jejich nédzori a
informaci. Napfiklad v tinoru roku 2017 Everlane zvetejnila post, ve kterém nabadala
své fanousky, aby jim prostfednictvim vyplnéni kratkého dotazniku sdélili, kdo je jejich
oblibeny bloger.

Pozdé¢ji téhoz roku (bfezen) piisla Everlane snapadem, ktery pomohl zvysSit
angazovanost. V ramci své kampané 100%Human dala pfilezitost lidem, aby vybrali
Cloveka, ktery ziskal prilezitost byt zvefejnén na jejich Twitteru jako ,,Amazing

Human*. Pfedchazelo tomu vyplnéni tohoto formulare.

r v .
Obrazek €. 5: Everlane — Twitter2
Everlane & @Everlane - 1. 3.
Bed  Today we're donating to the @ACLU in honor of amazing humans. Tag someone
who's name belongs here. #HumanTogether

HONOREE INFORMATION

Only one honoree can be entered,

Honoree Title - None -
Honoree First Name *

Honoree Last Name *
(twitter.com/everlane, 2017)

Everlane nésledné v kratkych nékolika videi par jedinct vylosovala a obsah sdilela

v novém postu.
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Obrazek ¢. 6: Everlane — Twitter3

l Everlane

(twitter.com/everlane, 2017)

4.2.1.2.4. Facebook
Obsah na Facebooku je smési vizudlné atraktivnich postli na Instagramu a dulezitych
sdéleni typickych pro Twitter. Facebook tvofi piestupnou stanici mezi vizualnim
Instagramem a informativnim Twitterem. Na Facebooku ma Everlane pies 174 tisic
fanouskll a obsah je propojeny s obsahem na Instagramu a Twitteru a navzdjem na né
odkazuje. Everlane Facebook zahrnuje prostor pro del§i oznameni, sdileni ¢lankt, které
o firmé ve svété vysly, nebo sdileni nahodného obsahu, ktery se neda predurcit. Presto
je ale Facebook platforma, kde je vidét, ze neni tak dulezitd a dynamickd jako Instagram
nebo Twitter a dokazuje to 1 fakt, ze pfispévky na Facebooku vychdzi zcela
nepravidelné, maximalné jednou denné, v casovém rozmezi od jednoho dne az po tii az

Ctyfi dny, nebo 1 vice.

4.2.1.2.5. YouTube
Prestoze to ani neuvadi na své webové strance, vlastni Everlane 1 ucet na YouTube. Ten
aktivné vyuzivala predevsim pied dvéma az tiemi lety pro publikaci kratkych videi o
svych produktech, o tovarnach, ve kterych se produkty vyrabély, nabizela pohledy do
zakulisi s designéry a dalsi. Uceleny program tento youtubovy kandl ale momentalné
nema. Everlane ¢as od €asu na YouTube umisti SnapchatStories trvajici zhruba minutu.
Oproti ostatnim socialnim sitim maji tato videa minimalni pocet shlédnuti (par desitek)
na rozdil od doby své nejvétsi slavy, kdy mély fadove tisice. Je tedy ziejmé, ze Youtube

je pro Everlane okrajovy a pracuje s nim zcela minimalné.
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4.2.1.2.6. Pinterest

Dalsi z kategorie vedlejSich socialnich siti, které jsou podobné koncipované jako
napiiklad blog je Everlane Pineterest. Na tomto uc¢tu mé& Everlane 34 807 fanouskd,
sleduje 120 jinych Gt a do dnesniho dne publikovala 857 pinid. Everlane Pinterest je
okrajova sit’, kterd neni uvedend ani na webu spole€nosti, ale odkaz najdeme pouze na
Everlane blogu. Slouzi pfedev§im jako zdroj inspirace a velkou ¢ast tvoii produktoveé
fotky. Nasténky Everlane tematicky déli do kategorii souvisejicich s probihajici
kampani (100%Human) nebo dalSimi rubrikami: StyledByYou, Footwear,
WeLikeDesign a dalsi.

Tabulka €. 1: Struény prehled socidlnich siti

Socialni Pocet Frekvence Vytvareny Priklady posti
followerii/odbératelii | postovani obsah
Instagram | pfes 326 tisic denné vizualni fotky, videa — produktové, z
kancelafe, behind the scenes,
inspirativni,  sdileni  obsahu
fanousk aj.
Twitter 28, 2 tisic denné/nékolikrat vizualni/textovy | komunikace s fanousky, dulezita
denné oznameni, nabidky  prace,
predstavovani projektd,
engagement s publikem
Facebook | 177402 nepravidelné/delsi vizualni/textovy | mix obsahu na Instagramu a
Casova prodleva Twitteru
Youtube 641 nepravidelny/témer vizualni/video produktovd videa, Behind the
bez vyuziti scenes, videa o tovarnach
Pinterest 34 807 nepravidelné vizualni produktové fotky, inspirace

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1.2.7. Blog
Soucasti komunikace znacky je 1 provoz blogu prostfednictvim sité¢ Tumblr.
Nejaktualngjsi prispévek na blogu je z listopadu 2016 a od té¢ doby nebyl publikovan
zadny dalsi piispévek. Z toho autorka usuzuje, Ze v momentéalni dobé neni blog pro
Everlane podstatnym komunika¢nim kandlem, ktery by m¢l byt pro fanousky zasadni.
Dosud publikovany obsah na blogu je zalozen vice na silnych vizudlech nez na textu.
Rubriky, které zde nalezneme, jsou napiiklad: Everlane Events, Just Because We Like
it, Our Factories a dal$i. Blog podobné jako Pinterest slouzi jako moZzny prostiedek

inspirace vSeho druhu pro fanousky.
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Obrazek €. 7: Everlane — Blog

22 Augus 2015

This 15 smart
Everans

(tumblr.com/everlane, 2016)

4.2.1.3. Newsletter

Na webové strance je mozné se zaregistrovat prostiednictvim e-mailu k odebirdni
newsletteru pro ziskdvani informaci o novych produktech, kolekcich a limitovanych
nabidkach Everlane. Pii registraci je mozné si zvolit, jestli chce dotycny dostavat
newslettery zamétené na panskou nebo damskou modu. Frekvence newsletteril je riznd.
Zasilani e-maild je minimaln¢ jednou az dvakrat tydné. Nejedna se o konkrétni dny, kdy
by byly newslettery rozesilany pravidelné. Zasilani je spiSe nahodné a zavislé predev§im
na obsahu, ktery chce tym Everlane komunikovat.

Podobné jako na ostatnich sitich je komunikace Everlane zaméfena pfedevSim na
vizualni stranku, tedy soucast newsletteru tvoii velké produktové fotografie. Newsletter
obsahuje malo textu, ktery ptedev§im vystihuje hlavni myslenku, kterou chce znacka
prostiednictvim e-mailu pfedat. Prostfednictvim e-mailu je mozné se prokliknout na
webové stranky Everlane a pfimo nakupovat. Jiz z pfedmétu e-mailu je zfejmé, co bude

obsahem sdéleni.

4.2.1.4. Osobni komunikace
Pres absenci kamennych obchodi je 1 pro Everlane dulezity osobni kontakt se
zakazniky. Ten Everlane kompenzuje otevienim jiz vySe zminénych dvou showroomt a

obcasného usporadani pop-up eventl. Ziizeni docasnych pop-upl je vétsSinou spojené
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s pfedstavovanim novych produktii. Napiiklad: ShoePark (zaii, 2016)’, Everlane
Cashmere Cabin (listopad, 2016), The Day Market (duben, 2017). Vzdy se jednd o
udalost na miru produktu, kterd je zaroven koncipovana jako zazitek, o kterém by se
mélo mluvit, a u kterého se piedpoklada, Ze se bude §ifit po socialnich sitich. Ugelem je
si produkt vyzkouset, navstivit ojedin€ly prostor, ktery je vétSinou designérsky

koncipovany a mit jedinecny zazitek z prostoru a celé akce.

Obrazek ¢. 8: Everlane — showroom1

1

|
i

(everlane)

Obrazek ¢. 9: Everlane — showroom?2

e 3 __!1“_:__; = e N b

Everlane Soho Studio

(everlane)

7 Mésic otevieny koncept store na podzim 2016
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4.3. Everlane kampané

Kazda komunikac¢ni kampan Everlane je zaloZzena na jednoduchém ndpadu, ktery je
srozumitelny a pochopitelny pro komunitu. Pro vétSinu z nich je typicky ,,hashtag*
s klicovym slovem nebo souslovim, ktery udava ton celé kampani a propojuje ji
s komunitou.

Kampané Everlane nelze vnimat primarné jako reklamni, jejichZ cilem je zvysit obrat
nebo prodeje. Je ziejmé, ze se jedna o promyslenou strategii, kterd zahrnuje i zisk, ale
v komunikaci s vefejnosti to neni primarni. Klicova sdéleni znacky jsou predevsim
komunikovat lidsky se svoji komunitou, §ifit hodnoty a osvétu o tom, jak je mozno
v mddnim primyslu fungovat i jinak. Komunikace Everlane se nese pfedevsim ve stylu,
ktery ma byt lidem blizky, nendsilny, ale pfitom hluboky s cilem ¢loveéka zasahnout a
timto ho piesvédcCit o tom, ze se vyplati u nich nakupovat.

Vybér kampani v této praci je zalozen na tom, kolik autorka byla schopna ziskat
podrobnych informaci o této kampani a je Cist€ ndhodny. V nésledujici ¢asti jsou
uvedeny a blize specifikovany kampané znacky Everlane, o kterych se autorce této
prace podafilo ziskat vice materialu, a o kterych si mysli, ze by mohly byt zajimavé pro

Ctenafe této prace.

4.3.1. Uvodni kampari
Jednou z prvnich kampani, které znacka Everlane (tehdy jesté jako startup) nabidla
vetejnosti, a kterd se hned stala virdlni, byla spusténa v roce 2011. V 1ét¢ tohoto roku
Everlane spustila twitterovou kampan, kterd informovala o tom, jaké jsou praktiky
v modnim primyslu. Zakladem byly silné slogany, jejichz ucelem bylo probudit ve

vetejnosti silnou reakci.

Priklad:
"It's a fact: Your $120 designer shirt sells for ten times what it cost to make. Not at

Everlane." (Shontell, 2012)
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Obrazek ¢. 10: Everlane — uvodni kampan

FROM COTTON TO CONSUMER MARKUPS

GNER TEE

EVERLANE

(businessinsider, 2016)

Tato kampan se stala virdlni a pomohla Everlane k ziskdni prvni vétsi zdkladny
fanouskt. Dalsi z kampani byla postavena na infografikach, které ukazovaly, kolik ve
skuteCnosti stoji tricko, které designér vyrobi v poméru ceny za tricko, které je nasledné
nacenéné¢ a prodané zakaznikovi. Na Tumblru tato kampan ziskala ptfes 17 tisic

poznamek.

4.3.2. #GoWest
Dalsi z netradi¢né pojatych kampani, zalozenych na chytrém a zajimavém napadu byla
kampan #GoWest, ktera prob&hla v roce 2013. Cilem této kampané byl nabor novych
zaméstnancl pro jejich sanfranciskou zakladnu. GoWest (tedy smétfuj na zéapad)
odkazovala na fakt, ze vétSina zaméstnancii pracujici pro Everlane byli z New Yorku,
nebo del§i dobu v New Yorku pobyvali. Proto se firma rovnou rozhodla, Ze se ve své
naborové kampani zamé€ii rovnou na Newyorcany, ktefi jsou znami tim, ze maji radi
modu. To se, dle nazoru samotného CEO Everlane, nedalo fict o lidech ze San
Francisca. Vybrani potenciadlni kandidati nasledné ziskali moznost se pfijet na zakladnu
v San Franciscu podivat, absolvovat osobni prohlidku kanceldfemi a dokonce v ptipadé
kandidatova vybéru se Everlane zavazala zaplatit naklady za st€hovani a letenku prvni
tfidou. Kampan probihala pfedev§im prostfednictvim socidlnich siti a na webu formou

jednoduchych vizuali.

4.3.3. #Whereltravel
Ukéazkou jedné z typickych vizudlné atraktivnich kampani Everlane byla kampai

#Whereltravel, kterd prob¢hla v roce 2013. Jednalo o kampan na Instagramu, kterd
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probihala pfes 1éto, a kterd sdzela pfedevSim na silné vizudly a zapojeni vefejnosti.
Princip kampané byl jasny a nekomplikovany. Kampan byla postavena ptredesim na
lidech, ktefi byli motivovani k tomu, aby fotily momenty ze svych prazdninovych
zazitkll a k fotce pak pfidali hashtag #Whereltravel. Kazdy tyden nasledné¢ Everlane
vybrala pét nejlepSich fotografii vybranych editorem a ty byly nésledné vystaveny na
podzim stejného roku v New Yorku. Soucdsti mé¢la byt i doprovodnd kniha s
fotografiemi, nékteré byly dokonce i na prodej. V té dob¢ bylo soucasti webu 1 stranka s
obsahem ““user generated content” poskladanym pravé z fotografii, které lidi oznacovaly

hashtagem.

4.3.4. #BlackFriday
Na Cerny patek (BlackFriday) Everlane kazdoro&né dokazuje sviij netradiéni piistup. V
roce 2012 a 2013 se rozhodla svlij web v tento den zavtit uplné€. V letech 2014 a 2015 se
rozhodla, ze d& vSechny penize, které ten den piijdou na fond Black Friday Fund, ktery
podporuje pracovniky tovaren.
V roce 2016 piisla Everlane s kampani #BlackFriday, ktera se zamétila na nakup helem
viem pracovnikiim tovarny Nobland ve vientnamském Ho Ci Minové mést&. Rozhodla
se tak na zakladé faktu, ze ve Vietnamu vyuziva 35 milioni lidi kazdy den k dopraveé
moped, ale 80 % z nich jezdi bez prilby. Cilem této kampané bylo ukazat, ze firmé na
jejich zaméstnancich zalezi. Pro tuto pfileZitost zvolila Everlane natoceni poutavého
minutového videa ze samotné akce. To se dale prezentovalo na socialnich sitich a na

Everlane webu.

4.3.5. #100%Human
Aktualné probihajici kampan Everlane, je kampan #100%Human. Ta odstartovala
v lednu 2017 vydanim stejnojmenné kolekce, pro kterou je charakteristicky jednoduchy
a moderni design a vzdy ptfitomny napis 100%Human. Kampaii i kolekce odstartovaly
jako reakce na socialni a politické déni v USA a ve svété.

Everlane k tomu vydala prohlaseni:

"It’s true: We don’t always agree. Different politics. Different priorities. But it doesn’t
mean we have to be divided. This year, let’s celebrate being 100% human," reads the
collection’s mission statement. "We think two things matter most now—protecting those

rights and remembering that we are more the same than we are different."

(Cheng, 2017)
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Za kazdy prodany kus obleceni z této kolekce jde 5 USD na t€et American Civil Rights
Liberties Union, ktera se zabyva ochranou obyvatel USA v otdzce lidskych prav. Tuto
kampan Everlane komunikuje stejn¢ jako jiné kampané prostfednictvim socialnich siti —

pfedevsim Instagramu a Instastories.

5. Shrnuti

Everlane je sama o sobé¢ dillezitym tikazem na modnim trhu. Za pomérné kratkou dobu
svého fungovani se zni stala znacka, kterd slouzi mnohym jako inspirace pro
jedinecnou komunikaci a zaroven nositelem hodnot. Na druhou stranu, jak fiké i
Preysman, Everlane nelze povazovat vylozené¢ za mddni znacku, ktera stoji po boku
takovych znacek jako H&M, Mango, COS nebo tady jinych, luxusnéjSich znacek. Je
tieba fict, Ze Everlane funguje ve svém mikrosvété, ktery nepatii mezi klasické modni
znacky, ale ani mezi typické start-upové projekty. JelikoZ se autorce nepodafilo ziskat
piimé kontakty na firmu, zdvérecné shrnuti a doporuceni zvolila na zédklad¢ informaci,
které byly vetejné¢ dostupné.

Komunikaéni kandly, které Everlane vyuziva Ize tedy rozd¢lit do dvou hlavnich skupin.
Prvni je digitalni, kterd zahrnuje jiz vySe zminéné socialni sité, web a tvofi zdklad, bez
kter¢ho by komunikace Everlane nemohla fungovat. Do druhé skupiny patii pfimy
kontakt se zakazniky, ktery je pro Everlane dulezity, a ktery dokdze samotna firma
velice kreativné vyuzit. Tyto dv€ skupiny tvoii dohromady komplexni komunika¢ni
balicek, ktery neni v moédnim prostfedi obvykly, ale funguje v kombinaci s Everlane
estetikou. Everlane komunikace je ptikladem toho, jak se da online komunikace rizné a
netradicné kombinovat tak, aby fungovala a ptekvapovala. Pfimd komunikace je potom
ptikladem toho, jak dobfe je mozno usporadat akci, kterd je promyslena, aby se
nasledné $itila samovolné na internetu.

Kampané Everlane jsou vZdy osobité, neCekané, nepredvidatelné a zajimavé. VétSinou
probihaji nezavisle na sob¢ a nenavazuji na sebe. Odviji se napiiklad od prezentovanych
kolekci, déni ve spolecnosti nebo jsou inspirovany jinymi skute¢nostmi, které nejsou
autorce znamy. VSe ale vétSinou spojuje Cistd, minimalistickd estetika, jednoduse
prezentované poselstvi, diraz na vizual a hlubsi myslenku. Dobu trvani jednotlivych
kampani nelze piesn¢ urcit, nckteré probihaji 1 nékolik mésicii, nékteré pouze par dni,
tydnt. Jednotlivé kampané nejsou zamétené pouze na jednotlivé komunikacni kanaly,

ale prolinaji se vicemén¢ vSemi.
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6. Doporuceni

Prestoze komunikace Everlane v celkovém kontextu funguje velice dobte, nebylo dle
mého nazoru od véci se vice zaméfit na nékteré komunikacni prostredky, predevSim
v ramci socialnich siti a to — Facebook, blog a YouTube.

aktivit, je Facebook z hlediska toho, co je na ném publikované, slaby. Obsah je
publikovan v nepravidelnych intervalech, oproti ostatnim dvéma socialnim sitim plisobi
jako ,,mrtvy* a jeho velkou ¢ast tvoii pfedev§im posty, které probéhnou na Twitteru,
nebo Instagramu, kde to vypada Iépe. Autorka je toho ndzoru, ze by se tym Everlane
mél na Facebook zaméfit stejné jako na Twitter nebo Instagram. A to i pfesto, ze
statistiky ohledné Facebooku nejsou zcela pozitivni. V roce 2016 byla angazovanost na
této socidlni siti o 15 % niz$i nez v roce 2015. Klesajici tendenci mél i pocet ,,lik*,
komentovani a sdileni facebookového obsahu oproti pfedchozimu roku a v neposledni
fad¢ klesl pocet uzivatelli vytvarejici posty o témei 30 % (Gottbrecht, 2017). Piestoze
dochazi k tomuto globalnimu trendu, je autorka toho néazoru, Zze kvalitni obsah na
Facebooku by se mohl osvéd¢it v nékterych zemich, kde hraje tato socidlni sit’ stale
kli¢ovou roli.

Everlane blog je jiz nékolik mésici bez nového postu, mozna pro ngj pfipravuje tym
Everlane novou strategii. Nicmén¢ autorka ma za to, Ze s podobnou radosti a lehkosti,
jakou vytvareji jiny obsah, by se dal pojmout i obsah blogu. Tzn. ¢asté&jsi posty, vice
video obsahu, nebo naopak ¢lanki, rozhovorl s jednotlivymi zaméstnanci a mnoho
dalsich. Poptipad¢ cely blog docasné zrusit, odstranit ze svych webovych stranek,
jelikoz vypadé Iépe zadny nez blog zanedbany.

Everlane by se také mohla vice zaméfit na YouTube kanal jako dal$si médium pro
komunikaci. Kapacity na to ur€it¢ ma a Everlane by si jist¢ mohla dovolit tvofit
zajimavy video obsah. Sice vyuziva hojné¢ Instastories, ale podle toho, ze na Youtube
maji vlastni ucet je videt, Ze s ndpadem zafidit si YouTube kanal pomysleli. V ptipadé
dostatecné kapacity je dle autorcina nazoru Skoda moznosti YouTube kanalu nevyuzit.
Témata, kterd by mohla pokryvat, jsou produktova videa, videa typu ,,making of*,
,behind the scenes*, ukazky prace z tovaren, prace s ,,influencers atd. Doporucila by
proto, aby se Everlane pustila do tvorby pro YouTube, kterd by se mohla sloucit
s blogem, coz by mohlo byt pro tym snadnéjsi. Mohlo by se jednat i o zajimavou vyzvu

pro dalsi kreativu.
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Kampané samy o sob& funguji dobie a v souladu s filosofii spole¢nosti. Dle autor¢ina
nazoru by se zptisob komunikace, ktery Everlane vyuziva, mohl stat inspiraci pro modni
znacky, které se snazi zachytit na trhu, ale tapou a nevédi, jakym zptisobem zaujmout.
V soucasné dob¢ je na trhu velké mnozstvi znacek, které nabizi velké mnozstvi
produktt, ale nepropojuje je zddnd myslenka nebo filosofie. To Everlane zvlada dobfe.
Zamétuje se pouze na maly segment produkti, i na prvni pohled obyc€ejnou véc, jakou
je bavinéné tricko, dokaze jedine¢n¢ odkomunikovat a dodat mu image. Je schopna

docilit toho, Ze jeji znacka je popularni a jeji produkty byvaji vyprodané.
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Zaver

Cilem této prace bylo predstavit a popsat deskriptivni metodou komunikacni strategii
moddni znacky Everlane. V prvni ¢asti této prace se autorka zaméfila na teoretické
vymezeni e-commerce a e-commerce strategie. Nasledné pak aplikaci t€chto principti ve
sféte modniho odvétvi. V druhé ¢asti prace a hlavnim tématem bylo ¢tenafi predstavit
strategii komunikace znacky Everlane. Autorka se zaméfila na popis jednotlivych
komunikacnich kanall, které Everlane vyuziva, a dale na zptsob jejich vyuziti. Soucasti
bylo i pfedstaveni n¢kolika kampani, které znacka Everlane pfedstavila za dobu svého
plsobeni.

Autorka dospéla k zavéru, ze Everlane je jedine¢nym tikazem na modnim trhu, ktery se
nefidi jasné¢ danymi pravidly médniho primyslu, ale buduje si vlastni cestu a tim se
snazi inspirovat. Znacka velice dobfe pracuje se socialnimi sitémi a jeji komunikacni
postupy mohou byt inspiraci pro fadu jinych firem.

Pro podrobn¢jsi obsahovou analyzu, zahrnujici naptiklad vétsi pocet konkrétnich dat by
bylo potieba ziskat vice internich informaci od Everlane. Pfestoze se autorka pokusila
spolecnost nékolikrat kontaktovat, nedostalo se ji odpovédi. VétSina zdroji pro tuto
praci jsou proto fakta dostupnd z vefejnych zdroji, predevSim na internetu, ktera
bohuzel nejsou dostate¢né podrobna. Pro rozSifeni této prace by bylo zajimavé se

zaméfit na spolupraci zna¢ky Everlane s komunitami ,,influencers® a ,,bloggers®.
y
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Summary
The aim of this thesis is to present and describe Communication Strategy of Fashion

Brand Everlane. In the first part the author focused on theoretical determination of e-
commerce and e-commerce strategy. Principals how to apply it in fashion industry are
included. In the second part a main goal was to present the form that Everlane is using
communication for business purposes. The author focused on description of each
communication channel and the way Everlane uses them. A part of this thesis was
dedicated to the presentation of certain campaigns that Everlane has presented during
the time of its existence.

The author came to conclusion that Everlane is a unique phenomenon on fashion market
that is not limited by fashion rules, but is taking its own way, though is trying to be an
inspiration for others. Everlane has a good ability to work with social media and
company’s communication skills are inspirational for many fashion brands.

For thorough analysis including bigger amount of concrete data, there should have been
a need to collect a particular internal data from Everlane. Despite of author’s attempts,
the response from the company was none. That is why many sources used for the
purpose of this thesis were collected on the internet and are not much elaborated. To
extend this thesis it would be interesting to focus on the subject of Everlane” s

cooperation with bloggers and influencers.
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