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Abstrakt 

Bakalářská práce Komunikační strategie módní značky Everlane se zam řuje na 

komunikační strategii amerického globáln  p sobícího brandu Everlane, který funguje 

prostřednictvím e-shopu a nabízí minimalistickou moderní módu. Značka si zakládá na 

etických, ekologických a morálních hodnotách a její filosofie je postavena na 100% 

transparentnosti. Everlane je v tomto odv tví unikátní firmou, která si dokázala v 

pom rn  krátkém čase vybudovat pozici a respekt na módním trhu.  Cílem této práce je 

analýza komunikačních prostředk , které Everlane využívá pro komunikaci se svými 

klienty a komunitou. Součástí je i představení n kolika kampaní, které Everlane 

vytvořila, a které byly úsp šné. Nedílnou součástí práce je i stručný úvod do módního 

pr myslu, jeho vývoj v poslední letech a prolnutí s fenoménem udržitelnosti. V 

teoretické části se autorka zabývá fenoménem e-commerce z historického a teoretického 

hlediska. Následn  se soustředí na zp sob, jakým se  e-commerce a móda propojují a 

komunikační  prostředky, které využívá. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

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. 

 

Klíčová slova 

[Everlane, komunikace, e-commerce, strategie, móda, udržitelnost, módní značka] 

 

 

Keywords 

[Everlane, communication, e-commerce, strategy, fashion, sustainability, fashion 

brand] 

 

Rozsah práce: 59 110 znak  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prohlášení 
1. Prohlašuji, že jsem předkládanou práci zpracoval/a samostatn  a použil/a jen 

uvedené prameny a literaturu.  

2. Prohlašuji, že práce nebyla využita k získání jiného titulu. 

3. Souhlasím s tím, aby práce byla zpřístupn na pro studijní a výzkumné účely.  

 

 

 V Praze dne 12. 5. 2017 Natálie Ferreira de Sousa  

 

 

 

 

 

 

 

 

  



1 

 

 

Úvod 

Vývoj módního pr myslu, jehož počátek souvisí s pr myslovou revolucí v 18. a 19. 

století, doprovází mnoho zm n a modernizací, které s tímto pr myslem souvisí. Módní 

pr mysl se v posledních letech stal seriózním byznysovým odv tvím s velkými obraty a 

vlivem na d ní po celém sv t . Vydobývá si rovnocenné postavení na sv tovém trhu a 

boří tak mýty o své nabubřelosti a povrchnosti.  

Móda stále více proniká do dalších a dalších sfér – mediálních, vzd lávacích, 

byznysových aj. Prostor má v médiích jako: televizní kanály, online platformy, 

magazíny, časopisy, podcasty aj. Ve vzd lání existuje mnoho obor  zabývajících se 

módní tvorbou a designem nebo módou a její byznysovou stránkou, ale i velké množství 

módních institut , asociací apod. 

Fakt, že je potřeba brát módní pr mysl vážn , je evidentní, pokud se podíváme na 

žebříček nejbohatších lidí sv ta. Dle serveru Forbes.com, který každoročn  tento 

žebříček zveřejňuje, se v roce 2016, v pořadí hned za dlouhodob  nejbohatším 

člov kem a zakladatelem Microsoftu, Billem Gatesem, umístil špan lský podnikatel a 

majitel koncernu Inditex, ůmacio Ortega. Do špan lského koncernu Inditex patří 

především sv toznámý „fast fashion brand“ Zara, ale i jiné značky jako Massimo Dutti, 

PullandBear, Bershka, Oysho řada dalších. V roce 2016 se Ortegovi podařilo Billa 

Gatese dokonce v tomto žebříčku předb hnout a na pár minut se stát nejbohatším 

člov kem na sv t  ĚKroll, 2016ě. 

Mezi další nejmajetn jší osoby sv ta a zároveň podnikatele z oboru patří i Bernard 

Arnaud, majitel koncernu LVMH, pod který patří značky jako Luis Vuitton, Céline, 

Dior, Marc Jacobs a další. Podle žebříčku, zveřejn ném na Forbes.com je 14. 

nejbohatším člov kem na sv t  (Kroll, 2016). O rostoucí silné pozici módy ve sv tovém 

byznysu sv dčí i žebříček nejhodnotn jších značek na sv t , který taktéž vydává server 

Forbes.com. Po boku značek jako Apple, Facebook, Coca Cola nebo IBM se v první 

sv tové dvacítce objevil i Nike Ě18. místoě a Luis Vuitton Ě19. místoě.  

K velkým zm nám v módním pr myslu přisp l především proces globalizace a 

možnosti, které tento fenomén přinesl. V jeho d sledku došlo i v módním pr myslu 

k přelomovým zm nám, které m ly vliv na budoucnost mnoha lidí. Jednou z nich bylo 

zrychlení procesu produkce výroby zboží. Firmy přesunuly svou výrobu do míst 
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s nejlevn jší pracovní silou
1. Rychlá konzumace zboží a neustále m nící se trendy, které 

jsou lidem prezentovány, zapříčily vznik obřích výroben ve zmín ných oblastech, kde 

lidé pracují za mén  jak minimální mzdu, v nelidských podmínkách a v neustálém 

stresu, že o práci přijdou. B žná je i práce d tí. Pro velké korporace se možnost vyráb t 

v Asii nebo v Africe stala jednoduchým zp sobem, jak rychle a levn  vyrobit a následn  

za n kolikanásobek prodat. Etická strana byznysu, která by m la být s tímto pr myslem 

úzce spojena, z stávala pov tšinu času upozad na. Luxusní módní značky sice 

pokračují v tradiční výrob , která si zakládá na lokálním zpracování ĚMade in Europe), 

kvalitních látkách a materiálech, ale pro v tšinu obyčejných lidí je luxusní móda stále 

finančn  nedosažitelná. Proto se módní „fast fashion“ značky a řet zce jako H&M, Zara 

staly akceptovatelnou alternativou a možností, jak si dopřát v určité mutaci nejnov jší 

trendy za přijatelnou cenu. Tendence značek neustále obm ňovat trendy vyústily u 

mnoha lidí v představu, že oblečení je potřeba nakupovat stále, nehled  na kvalitu a 

podmínky, ve kterých vzniklo. Dlouhodob  nezodpov dný přístup značek a vývoj 

módního pr myslu zapříčinily řadu společenských, ekologických a také etických 

problém .  

Ne nadarmo je módní pr mysl druhý nejvíce znečišťující životní prostředí hned po 

olejářském pr myslu ĚSweeny, 2015ě. Znečišťování vod, plýtvání vodou, zabíjení zvířat 

pro srst a k ži, neekologické p stování bavlny, chemické zamořování, globální 

oteplování, smog, deforestrace, podniky s nepřijatelnými pracovními podmínkami, 

d tská práce, pracovní úrazy, úmrtí, ale i nepřímo související problémy jako sociální 

nerovnost, nebo chudoba, to vše je s módním pr myslem spojené více než jsme schopni 

si připustit.  Problémy se týkají především oblastí, kde se samotné zboží vyrábí, a proto 

s nimi není člov k konfrontován přímo. Jednou ze zlomových událostí, které široké 

veřejnosti odkryly odvrácenou tvář módního pr myslu, bylo zřícení komplexu Rana 

Plaza v bangladéšské Dháce, při kterém zemřelo 1135 lidí a dalších 2500 bylo zran no. 

Zřícení této textilní továrny, se kterou byly spojené značky jako Primark, Mango, 

Inditex, Kappa a další, zapříčil chatrný stav budovy Ěpraskliny v budov ě a velké 

množství pracovník  nad rámec kapacity budovy, kteří zde pracovali ĚReuters, 2016ě.  

Tragická událost v Bangladéši, ale i osv ta posledních let ve společnosti, přisp la k 

posunu v uvažování mnoha lidí a vzniku řady iniciativ a organizací, které se zam řují na 

                                                 
1
 – Jihový hod í Asie Ka odža, Ba gladéš, Viet a , Čí a  a Afrika 
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etické a ekologické hodnoty v módním pr myslu2
. V posledních letech se začala 

vytvářet hnutí, která se zam řují na propagaci ekologické módy, ale i mnoho návrhář  a 

amatérských nadšenc , kteří provozují butiky a obchody s módou z druhé ruky, v nují 

se upcyklaci
3, nebo výrob  z alternativních materiál . 

Udržitelné principy výroby do své tvorby zařazují i významní sv toví návrháři i n kolik 

módních korporací. Jednou z t ch nejhlasit jších je britská haute couture návrhářka 

Stella McCartney, která již dlouhodob  nenavrhuje své kolekce ze zvířecích kožešin. 

Svou tvorbu začala pozd ji prezentovat jako produkty, které byly vyrobeny v souladu 

s t mito principy. Experimentování s udržitelnou módou představil i Karl Lagerfeld ve 

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

1. Udržitelnost a móda 

Úsilí n kterých návrhář  je pokrokové, nicmén  nejv tší dopad na životní prostředí a 

životy lidí má chování velkých korporací. Návrháři, nadšenci a příznivci ekologických 

hnutí tvoří pouze nevýznamné procento ve srovnání s diktátem módních a textilních 

korporací. N které korporace zařazují udržitelné programy v rámci svých program  

CSR. Udržitelné kolekce připravuje pravideln  H&M, zkušenosti s podobnými 

kolekcemi má i Zara, Lindex nebo Mango. Mezi TOP 5 nejudržiteln jších korporací se 

dostal i výrobce sportovní módy ůdidas Ě5. místoě. Do prvních TOP 20 pro rok 2016 se 

vešlo i H&M (20. místo, Kim, 2016ě. Kritici korporací ale upozorňují na to, že v le 

vytvářet kolekce tohoto typu je spíše formou tzv. „greenwashingu“ než v le prosazovat 

udržitelné principy. Přesto lidí a firem, kterým nejsou sociální a ekologické problémy 

lhostejné, přibývá.  

K lepšímu přístupu dochází i díky vývoji nových technologií, např. 3D tisk nebo vývoji 

nových textilií a materiál  apod. V obecné rovin  je tedy otázkou, zda značky hlásící se 

k myšlenkám udržitelnosti tak jednají opravdu z lidského pohnutí nebo se jedná pouze o 

marketingový tah, který má přilákat zákazníky, kteří nereagují na prvoplánové nabídky.  

Definice udržitelnosti není jednotná a existuje mnoho variant a přístup , jak k tomuto 

fenoménu přistupovat. Všechny se ale shodují v tom, že se dá aplikovat v globálním 

m řítku a zároveň přizp sobovat lokálním potřebám. Podle autorky Jie Meng se dá 

udržitelnost definovat jako mezioborový koncept, který je definován jako lidská 

schopnost dlouhodobé údržby prosperity celé společnosti s ohledem na budoucí 
                                                 
2
 Jednou z nich je například globální hnutí Fashion Revolution, které vzniklo po nešt stí v Bangladéši a v nuje se 

dalším aktivitám jako Sutainable Fashion Day, Sustainable Fashion Week a další. 
3
 Pro es pře ěňová í odpadového ateriálu v ateriál ový, který je v ové podo ě ož é použít. 
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generace ĚMeng, 2015, p. 84ě. Koncept udržitelnosti je pro naši společnost 

v dlouhodobé perspektiv  d ležitý především kv li obecnému blahu, kterého má být 

docíleno práv  dlouhodob  zodpov dným přístupem rozvoje ve všech sférách. Koncept 

udržitelnosti se v praxi vyskytuje například v podob  firemních program  CSR, 

uplatňování udržitelných ekonomických model , ale i osv tou pomocí vznik  r zných 

institucí, asociací a zájmových skupin jak na lokální, tak globální úrovni. Ty se snaží 

tento koncept představit veřejnosti a naléhat na jeho nutné aplikování. O tom, že by se 

koncept udržitelnosti m l brát vážn , sv dčí i fakt, že je zmiňován v jednom z program  

OSN (United Nations Environment Programme) a v programu ho má i UNESCO 

(Education for Sustainable Development). Konceptu udržitelnosti v nuje pozornost i 

Evropská komise.  

Udržitelnou módu označovanou také jako „eco-fashion“ nebo „green fashion“ 

charakterizují produkty, vyráb né a prodávané s udržiteln  orientovaným zám rem. Je 

definovaná jako móda, která při svém vzniku bere ohled na pracovní podmínky a 

podmínky životního prostředí. Konkrétn ji to m že být móda vyprodukovaná 

z ekologických materiál  Ěorganická bavlna, recyklovaný materiálě, barvených 

s ohledem na životní prostředí, bez využití d tské práce a s ohledem na životní kondice 

zvířat apod. (Shen, Zheng, Chow, Chow, 2014, p. 971). 

V módním prostředí se o udržitelnosti mluví stále více, jelikož s tímto oborem úzce 

souvisí. Do svého programu zařadila udržitelnost řada módních řet zc  jako např. Nike, 

H&M, Gap, Levi Strauss a další.  

2. Definice klíčových pojmů 

I v módním odv tví je součástí marketingu komunikace. V jedné z prvních publikací o 

módním marketingu ale autor Mike Easey zastává názor, že módní marketing je oproti 

jiným odv tvím velice specifický. Definuje ho jako aplikaci r zných technik a 

byznysové filosofie, která se zam řuje především na stávajícího a potenciálního 

zákazníka a s ním spojeným oblečením, produkty a servisem, aby bylo docíleno 

dlouhodobých cíl m firmy ĚEasey, 2009, p. 7ě. Jedinečnost tohoto marketingového 

odv tví vidí Easey především v tom, že módní prostředí se neustále m ní a klíčovou roli 

hraje design, který vede a zároveň odráží zákazníkovi potřeby. ůutorka Liz Barnes 

uvádí příklad analýzy autor  Jacksona a Shawa, kteří se srovnání marketingu a fázím 

marketingu v novali. Dle jejich názoru se fashion marketing zam řuje především na 

komunikační a propagační aspekty byznysu a naopak se tolik nezam řuje na aspekty 
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strategické. S tím souvisí i názor Barnesové, že fashion marketing je unikátní díky své 

specifické poptávce, kterou móda vyžaduje a je třeba se zam řit více na konkrétní 

specifika daného produktu, než v případ  propagace jiných produkt  ĚBarnes, 2014, p. 

193).  

Součástí módní marketingové strategie je strategie komunikace, kterou tvoří 

komunikační mix, který Philip Kotler, duchovní zakladatel a otec marketingu definoval 

takto: 

 „Komunikační mix se skládá ze specifické směsi reklamy, osobního prodeje, podpory 

prodeje, PR a nástrojů p ímého marketingu, které firma používá pro dosažení svých 

reklamních a marketingových cílů“ (Kotler, 2013, p. Ř0ř)  

 

Propagace je v módním pr myslu založená na komunikaci se zákazníky a zahrnuje 

všechny marketingové, komunikační a propagační nástroje firmy jejích služeb a 

produkt . Jedná se o kombinaci propagačních aktivit jako reklamy, prodeje, PR a 

osobního prodeje. Mezi nejd ležit jší propagační nástroje v módním pr myslu patří 

reklamní prostor v módních magazínech a lifestyle časopisech jako Vogue, Harper´s 

Bazaar, Grazia aj., prostředí módních přehlídek a zájem veřejnosti o celebrity a módní 

návrháře ĚPosner, 2011, p. 44ě.  

3. E-commerce 

S prostředím Internetu a byznysu jsou spojené dva klíčové pojmy: 

E-business 

E-commerce 

Mohlo by se zdát, že pojem e-commerce a e-business představují to samé, ale existuje 

mezi t mito obory malý rozdíl. E-business je prostředkem, jak řídit podnikání na 

internetu a nabízet krom  možnosti nákupu a prodeje, služby zákazník m i spolupráci 

s ostatními partnery a dodavateli. Dva d ležité komponenty e-businessu jsou e-

logistika, která zastřešuje přepravu zboží, jeho skladování a nakupování po internetu a 

e-nákup, neboli provád ní plateb přes internet. E-business navíc ješt  zahrnuje úkony 

jako vým na informací, spolupráci s obchodními partnery a elektronické transakce 

v organizaci (Arvaniti, 2010, p. 445). 

E-commerce Ěinternetové obchodováníě je součástí e-byznysu. Představuje proces 

nákupu a prodeje podporovaný elektronickými prostředky, primárn  internetem. E- 

commerce, neboli Electronic Commerce zastřešuje transakce zboží a servisu za pomoci 
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elektronické komunikace ĚTian, 2008, p. 1ě V e-commerce probíhá vše online na bázi 

existence elektronických trh , kde se dané produkty nabízí, prodávají, ale zároveň 

slouží i pro ostatní služby jako vyhledávání informací, komunikaci s cílovými 

skupinami, zprostředkovávání objednávek a uskutečňování plateb (Kotler, 2013, p. 

183).   

Přestože se e-commerce prosazuje na veřejnost především v posledních letech, existuje 

již n kolik desítek let. Koncept e-commerce je spojený s internetovou a digitální 

ekonomikou. Patří mezi nejvýznamn jší a nejnad jn jší ekonomické prostředky 

digitální éry. Za počátek e-commerce je považován vývoj systému EDI ĚElectronic Data 

Intercharge) v šedesátých letech 20. století, který umožňoval vým nu obchodních 

dokument  z jednoho do druhého počítače ve standardním formátu. Prvními firmami, 

které tento systém přijaly, byly velké dopravní společnosti. Více firem přijalo tento 

systém v sedmdesátých a osmdesátých letech 20. století. Hlavním posláním e-commerce 

byla v této dob  především vým na informací, umíst ní objednávek a řízení finančních 

zdroj  prostřednictvím počítač . Systém EDI se však v devadesátých letech 20. století 

začal jevit jako příliš nákladný a pomalý a na konci devadesátých let ho využívalo mén  

než 1% firem v Evrop  a ůmerice ĚTian, 2008, p. 3ě.  

3.1. Internet 

V šedesátých letech 20. století podobn  jako systém EDI byl vyvinut program 

ARPANET (Advanced Research Projects Agency Computer Network) - předch dce 

dnešní podoby internetu. ůRPůNET byl vyvinut především pro výzkum oblasti high-

technology. Pojem Internet se začal používat až v roce 1983, kdy počet uživatel  vzrostl 

na 213. ůž do počátku devadesátých let byl internet používán pro nekomerční aktivity. 

To se zm nilo na začátku devadesátých let s vývojem sít  WWW ĚWorld Wide Webě, 

která zm nila internet do dnešní podoby (Tian, 2008, p. 2). Jednou z možných definic 

internetu je, že je to komplexní systém servis  a program  fungující dohromady, 

přičemž každý má r znou schopnost a funkci. Jedná se o celosv tov  funkční síť, která 

přenáší data Ěůrvaniti, 2010, p. 444ě. 

Komerční užití internetu vypuklo v polovin  devadesátých let. V roce 1995 se zrodil 

nejv tší internetový knižní obchod ůmazon. V následujících letech vstoupil na 

internetový trh například Ebay, Dell a jiné firmy. První roky nového milénia se nesly 

v duchu e-commerce rozpuku po kterém následoval strmý pád a krach mnoha e-
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commerce firem. Po tomto zem třesení, které n které firmy ustály, nastal op tný r st e-

commerce trhu, který prožívá v dnešní dob  boom ĚTian, 2008, p. 4ě.  

V posledních letech se e-commerce ukazuje jako vhodný prostředek pro podnikání jak 

pro již zavedené firmy, které mají globální ambice, ale i pro nováčky, kteří ho mohou 

využívat. ů to především díky tomu, že stále víc lidí na sv t  má přístup k internetu. 

Firmám i jedinc m se díky tomu otevírají nové možnosti, především nové trhy. Dle 

serveru Statista.com dosáhly tržby za e-commerce v roce 2013 výše 1,2 bilionu dolar  a 

očekává se, že stále porostou. Nahrává tomu i fakt, že 40 % internetových uživatel  

v celosv tovém m řítku zakoupilo zboží nebo produkt online za pomoci stolního 

počítače, tabletu, mobilního telefonu nebo jiného přístroje Ěstatista.comě.  

Philip Kotler rozd luje e-commerce na čtyři segmenty: 

- B2B (business to business) 

- B2C (business to customer) 

- C2C (customer to customer) 

- C2B (customer to business) 

Obchod mezi firmami ĚB2Bě je rozšířený a má na trhu stabilní postavení. B2C zahrnuje 

prodej koncovým spotřebitel m zboží a služeb online a patří mezi nejrozšířen jší 

segment e-commerce. Obchod C2C probíhá především prostřednictvím online vým ny 

zboží a informací mezi koncovými zákazníky ĚKotler, 2013, p. 188ě. Poslední skupinou 

je obchod iniciovaný zákazníky ĚC2Bě, kteří aktivn  vyhledávají prodejce, zjišťují 

nabídku a iniciují nákup ĚKotler, 2013, p. 189ě.  

B2C je jednou z nejd ležit jších domén pro e-commerce. Obraty v tomto sektoru dále 

rostou. V roce 2014 představoval globální obrat v segmentu B2C hodnotu 1895,3 

bilionu dolar , o rok pozd ji to bylo 2272,7 bilion  dolar  Ěr st o 19,9 % za rokě. Totéž 

platí i pro e-HDP v globálním m řítku, které v roce 2015 tvořilo 3,11 %. Nejv tší obraty 

v sektoru B2C e-commerce za rok 2016 m la Čína Ě766,5 miliard dolar ě a následn  

USů Ě595,1 miliard dolar )(ecommercefoundation.com, 2016).  

D ležitou součástí úsp šného e-commerce je správný výb r e-marketingu. Kotler 

definuje e-marketing takto: 

 

„Snaha společnosti informovat o výrobcích a službách, propagovat je a prodávat je po 

internetu.“ (Kotler, 2013, p. 183) 
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Rozšíření e-commerce přineslo velké množství výhod, které se otevírají jak 

zákazník m, tak firmám. Například možnost zboží objednat kdykoliv bez velké ztráty 

času, který vyžaduje cesta do obchodu a zp t, poskytnutí informací, které m žou 

zákazníci získat na internetu z r zných zdroj  o produktech, informace o cen  a 

dostupnosti bez toho, aby zákazník opustil sv j d m apod. V neposlední řad  zákazníci 

nemusí přijít do kontaktu se samotnými prodejci, nemusí čelit určitému emociálnímu 

nátlaku a mají v tší možnost výb ru ĚShama, 2001, p. 14ě. Pro obchodníky se e-

commerce stal výhodný především díky možnosti rychlého přizp sobení se zm nám na 

trhu, nižším výdaj m za nájmy, pojišt ní a vybavení prodejních míst. Jednodušší je i 

možnost budovat vztah se zákazníky ĚShama, 2001, p. 15ě, ale především zásadní 

význam má možnost m řit a sbírat data o zákazníkovi, sledovat jeho požadavky a pro 

konkrétní jednotlivce optimalizovat nabídku.  

3.2. E-commerce marketing 

Boom kolem e-commerce marketingu je celkem novým trendem, o kterém nebylo 

vydáno mnoho publikací. Server bigcommerce.com definuje e-commerce marketing 

jako proces, jehož cílem je zvyšovat obraty prostřednictvím vyvolávání pov domí o 

online značce nebo produktu. E-commerce marketing se skládá ze dvou základních 

akcí: 

- říze í We site Traffic
4
 

- optimalizace User Experience for Conversion
5
 

Marketingové nástroje, které se využívají pro umíst ní reklamy a marketingovou 

komunikaci jsou například PPC, SEM, SEO, reklama na displeji, affiliate marketing 

nebo e-mail marketing Ěbigcommerce.comě. Přestože se veškeré d ní odehrává 

v prostředí internetu, je i v prostředí e-commerce velice d ležité se zam řit na 

komunikaci samostatn .  

3.3. E-commerce komunikace 

V prostředí e-commerce tvoří komunikace d ležitý prostředek, jak zákazníka zaujmout.  

Jelikož se jedná o celkem nové odv tví komunikace, které ješt  není tolik rozšířené, 

existuje na toto téma celkem málo publikací, které by se prostředky komunikace 

                                                 
4 Website traffic – určuje počet návšt v konkrétní webové stránky a počet návšt vník , který tento web navštíví 
5 UX for Conversion – hledání správného mixu hodnotové nabídky, výzvy k akci a cenového bodu pro přesv dčení 
zákazníka o hlubší úrovni angažovanosti s určitým produktem, servisem  
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v prostředí e-commerce zabývaly. Níže zmín né prostředky jsou tedy ty, které vybrala 

autorka této práce, a jsou dle jejího názoru pro komunikaci na internetu d ležité.  

3.3.1. Sociální Sítě 

Prostředkem, bez kterého dnes již firmy online i nem žou fungovat, jsou sociální sít , 

které slouží pro komunikaci firmy s komunitami. Facebook, Youtube, Instagram, 

Pinterest, Twitter, Snapchat, to vše jsou sít , které jsou pro firmy klíčové. Jejich 

prostřednictvím totiž mohou sdílet sv j obsah s fanoušky, představují novinky, reagují 

na aktuální d ní a m žou sledovat, co jejich komunitu zajímá a jaké má názory. Krom  

samotných webových stránek, kde m že firma se svými zákazníky komunikovat, 

prostřednictvím sociálních sítí, m že získávat jejich d v ru a představit jim přidanou 

hodnotu, kterou firma nabízí. 

3.3.1.1. E-mail  

E-mail marketing jeden z nejv tších fenomén  posledních let. Rozesílání e-mail  nebo 

newsletter  je jednoduchým prostředkem, jak zákazníka informovat o konkrétní akci 

nebo služb . Je to dobrý prostředek, jak značku zákazníkovi nenásiln  připomínat. Na 

základ  „costumizace“ je možné s e-maily dobře pracovat. E-mail je silným hráčem na 

trhu, jehož potenciál stále poroste. Vyplývá to z faktu, že od roku 2013 je 

zaregistrováno na internetu kolem 3,9 miliardy e-mailových adres, přičemž do konce 

roku 2017 by počet uživatel  m l vzr st až na 4,9 miliard uživatel  ĚLevenstein, 2013, 

p. 2). 

3.3.1.2. Blog 

Blog navíc přidružený k webové stránce se stává d ležitou součástí, která nám o značce 

m že leccos vypov d t. To, že se značka rozhodne provozovat blog, lze vnímat jako 

službu navíc, která je vytvořena jako vstřícné gesto v či své komunit  nebo 

zákazník m. Blog by m l nabídnout informace navíc, které by se zákazník jinou cestou 

nedozv d l. Například: náhled do zákulisí d ní, osobní typy a rady, popřípad  

nabídnout r zné šablony a soubory ke stažení k dispozici zdarma.  

3.3.1.3. User Generated Content (UGC) 

Obsah by m l být vid t na webu firmy a podnítit tak k akci další zákazníky, kteří ho 

vidí. Ve v tšin  případ  firma vyzve zákazníky a veřejnost, aby s nimi prostřednictvím 

„hastag “ sdíleli své zážitky a zkušenosti a to následn  m že být prezentováno na webu 
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společnosti. UGC buduje vnímání, že se značka o svou komunitu lidí zajímá, což na ní 

vrhá lepší sv tlo oproti konkurenci. Zároveň pokud lidé na webu uvidí, že se ostatní lidé 

zapojují, mají pak v tší tendenci se zapojit také. 

3.3.1.4. Live Chat 

Služba, která umožňuje okamžitou službu pro zákazníky, kteří se cht jí na n co zeptat, 

nechat si poradit nebo si st žovat.  Tato služba není pro samotného provozovatele tak 

výhodná, jelikož je časov  i finančn  náročná. 

3.3.1.5. Telefonická podpora 

Podobn  jako LiveChat je časov  i finančn  náročný, nicmén , je stále velkou částí 

zákazník  vyžadován ĚKhurana, 2016ě. 

3.4. E-commerce a móda 

Propojení e-commerce a módy zažívá v posledních letech nový boom a začíná se jevit 

jak velkým konglomeracím, respektovaným módním dom m, ale i začínajícím 

návrhář m jako možný prostředek prodeje a propagace značky. Teoretických publikací, 

které by se propojením e-commerce a módy zabývaly, je velice málo. Jejich vydání je 

ale jist  pouze otázkou času, jelikož propojování digitálního sv ta a módy je dalším 

krokem pro vývoj módního pr myslu.  

V reportu Business of Fashion 62 % dotázaných odborník  z módního oboru 

odpov d lo, že v roce 2017 bude investovat především do integrace komunikačních 

kanál , digitálního marketingu a e-commerce (McKinseyCompany, 2017, p. 29). E-

commerce totiž otevírá návrhář m a módním značkám nové trhy, kam se do dnešní 

doby nebylo možné dostat za cenu, aby se jim to vyplatilo. Počáteční investice pro 

vytvoření zázemí, obchodu, zam stnání personálu apod. nejsou tak vysoké, jelikož 

v dnešní dob  je možné se prosadit do pov domí pouze prostřednictvím p sobení 

v digitálním sv t , popřípad  kombinací t chto dvou metod. Neznamená to, že by tím 

značky m ly jednodušší pozici. Na úkor t chto výhod, čeká na značky mnoho jiných 

úskalí, která musí překonat. Například v d sledku velkého výb ru na internetu si i 

zákazník m že vybírat z v tšího množství a za lepší cenu než má konkurence. D ležitá 

je i komunikace se zákazníky, kterou přesto že značka p sobí v digitální sféře, není 

vhodné podceňovat.  

Provoz internetového obchodu jako další možnosti, jak prodávat již n které módní 

značky využívají. H&M a Zara byly jedny z prvních, které se této příležitosti chopily a 
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dnes pro n  tvoří d ležitý prostředek pro prodej. Experimentovat s e-shopy začínají i 

módní domy v nující se prodeji haute couture (Chanel nebo Fendi). E-commerce se pro 

módní domy stal výhodným prostředkem především pro zveřejňování „See Now, Buy 

Now“ kolekcí, kdy se osv dčily jako prostředek pro prodej oblečení za krátkou časovou 

prodlevu (McKinseyCompany, 2017, p. 76). 

Obecn  hrají klíčovou roli při rozpoznávání značky a klientely technologie. Díky 

dat m, sesbíraným na základ  interakcí s klienty mohou značky získat více know-how 

pro vytvoření strategie. Z praktického hlediska jim to umožňuje se zam řit na vytvoření 

nebo poskytnutí produkt  pro lokální klientelu včetn  limitovaných kolekcí, 

specializovaných produkt  s menším riskem toho, že nedojde k požadovanému prodeji 

nebo uplatn ní slev ĚMcKinseyCompany, 2017, p. 82).   

E-commerce se začíná ukazovat jako ideální příležitost pro malé lokální značky, které si 

nemohou dovolit finanční nezávislost jako módní koncerny nebo haute couture značky. 

E-commerce se v dob  globalizace stal možným prostředkem jak vytvořit značku, která 

m že na globální úrovni oslovit specifickou skupinu zákazník , kteří by souhlasili 

s filosofií dané značky a nacházeli se v tém ř jakékoliv části sv ta.  

3.5. Módní průmysl dnešní doby 

Módní pr mysl je stále roztříšt ný a není možné z n j získat spolehlivé informace o 

tržních segmentech, regionech, operačních modelech atd. Pokud by módní pr mysl bylo 

možné zahrnout do jednoho státu, velikost trhu by odpovídala sedmému nejv tšímu 

HDP na sv t  ĚMcKinseyCompany, 2017, p. 38ě. To sv dčí o tom, že módní pr mysl 

sílí, nicmén  je stále podceňován a není brán vážn .  V obecné rovin  je ale možné 

vysledovat, že své postavení na trhu si pomalu upevňuje. Prognózy ohledn  vývoje 

tohoto pr myslu zatím nejsou jednoznačn  pozitivní. Rok 2016 byl pro módní pr mysl 

velice složitý. Report ohledn  každoročního vývoje v módním pr myslu za rok 2016 

provedený serverem Business of Fashion ve spolupráci se společností McKinsey and 

Company, charakterizoval tento rok jako „uncertain, changing and challenging“. 

K nepříliš dobrým vyhlídkám přisp l především nižší ekonomický r st Číny, která je 

pro módní pr mysl klíčovým trhem od krize v roce 2008 (McKinseyCompany, 2017, p. 

25ě. Podle výzkumu Business of Fashion odpov d lo 67 % dotázaných, že podmínky 

v módním pr myslu se za posledních 12 m síc  viditeln  zhoršily. Jako d vod své 

odpov di uvedli především nestabilitu trhu, nepokoje ve sv t , ale i nejasné vyhlídky 

ekonomiky v USA kv li nadcházejícím prezidentským volbám.  



12 

 

 

Jedním z nejžhav jších témat je předpokládané propojení tohoto pr myslu s digitálním 

sv tem. E-commerce se ukazuje jako jeden z možných prostředk  s nejv tším 

potenciálem do budoucna. V roce 2016 byl odhadován jeho vzestup ve smyslu možného 

prostředku jak komunikovat se zákazníky a vytvořit novou značku. Digitalizace je dnes 

proces, který každá módní značka nutn  musí brát v potaz. Profesionalita, 

sofistikovanost a integrace se ukázaly jako pozitivní faktor v módním digitálním 

prostředí. Pro rok 2020 se předpokládá, že prodej luxusní módy online se oproti roku 

2010 zv tší čtyřikrát.   

Pro rok 2017 se očekává mírný r st všech segment , přičemž nejv tší r st má 

prob hnout v segmentu cenov  dostupného luxusního zboží, a to o 3,5 – 4,5 %. R st 

tohoto segmentu je zapříčin ný rychle se rozvíjejícím segmentem e-commerce 

ĚMcKinseyCompany, 2017, p. 49ě. Klíčové investice pro r st módního pr myslu jdou 

především do komunikačních kanál , e-commerce a digitálního marketingu.  

3.6. E-commerce a chování zákazníka 

V posledních letech se zákazníci více sžili s online prostředím a digitální interakce 

včetn  nakupování online se pro stále vetší počet lidí stává přijatelnou možností. 

Zároveň čím dál více firem p sobí online. Velký rozvoj e-commerce zapříčinil také 

rostoucí výskyt konkurence v tomto prostředí, která je velice přísná a jde zde především 

o cenový boj a zákazníkovu loajalitu. V oblasti e-commerce je klíčová zkušenost 

zákazníka a především jeho loajalita, tedy jistota, že u dané značky z stane a nevym ní 

ji za jinou ĚHansen, 2013, p. 9ě. Ellinor Hansen ve své magisterské práci o vztahu 

zákazník  ke značkám definuje tento proces jako e-loyalty. Ve své práci zd razňuje 

názory mnoha odborník , že d ležitými faktory e-loyalty jsou d v ra a spokojenost se 

službou ĚHansen, 2013, p. 9ě.  Tyto dva faktory jsou dle autorky klíčovými pro 

dlouhodobý úsp ch na trhu.  

Zákazníci požadují více jim na míru přizp sobenou a personalizovanou módu, zároveň 

ji očekávají za čím dál tím nižší cenu ĚMcKinseyCompany, 2017, p. 26ě. Tato kultura 

založená na slevách je přítomná především v Čín , ale i v západním sv t . Značky se 

tímto přístupem samy znehodnocují.  

Dle serveru Business of Fashion bude chování zákazník  na internetu více 

sofistikované, technologicky zam řené a více než jindy špatn  předvídatelné.  Dnešní 

zákazníci jsou stále online, dobře informovaní, v domi si více svých hodnot a 

autentičnosti. Tím více jsou proto nepředvídatelní. Značky jsou naopak více tlačeny do 
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pozice, aby se zajímaly, co jejich zákazníci požadují nebo co naopak necht jí 

(McKinseyCompany, 2017, p. 27).  

4. Everlane 

R st a diverzifikace módního pr myslu přinesla v posledních letech v tší svobodu a 

prostor pro vznik nových značek, které konkurují zab hnutým řet zc m nebo luxusním 

značkám haute couture. Na dnešním sv tovém trhu existuje velké množství značek 

r znorodé profilace, které si především díky online možnostem hledají své cílové 

skupiny. Jednou z mnohých t chto skupin jsou i zákazníci, kteří se zam řují na 

udržitelné hodnoty, ať už v mód  nebo v život . Značka, která si tuto skupinu zákazník  

snaží získat a zároveň je pomyslným lídrem na sv tovém trhu, je Everlane. 

Everlane je americký internetový prodejce módy sídlící v San Franciscu, který vznikl 

v roce 2010. Jeho zakladatelem byl tehdy 25letý ůmeričan a současný CEO6
, Michael 

Preysman, absolvent oboru počítačové inženýrství a ekonomiky s vášní pro design a 

podnikání. Podn tem pro začátek jeho podnikání byla pro Preysmana špatná funkčnost 

módního pr myslu. Preysman kritizoval kolob h módního pr myslu. Jako 

problematický se mu jevil fakt, že produkty vyrobené za určitou cenu, jsou ve finále 

prodávané za osminásobek, a to jen kv li náklad m za vedení kamenného obchodu, 

poplatk m distributor m jako jsou např. butiky, obchodní domy a řada dalších. Rozhodl 

se proto vytvořit značku odpovídající dnešnímu internetovému sv tu, která bude 

fungovat pouze online a za podpory sociálních sítí, aby tak mohl z pomyslného řet zce 

vynechat náklady a marže spojené s prodejními místy, a tím tak docílit nižší ceny 

produktu oproti konkurenci. Zároveň si od tohoto kroku sliboval lepší oslovení cílové 

skupiny, což se mu podařilo. Everlane začala s prodejem minimalistických kvalitních 

triček prodávaných za zlomek ceny oproti konkurenci.  

Dnes je Everlane jedinečným úkazem na módním e-commerce trhu, který funguje a 

neustále roste, má početnou fanouškovskou základnu, respekt mnoha odborník  

z módního pr myslu a podporu celebrit. Za mén  než 3 roky své existence značka 

oznámila, že vygenerovala 12 milionu dolar  v obratech (Alvins, 2016). 

                                                 
6
 Chief Executive Officer 
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4.1. Filosofie a strategie značky 

Základem Everlane a filosofie této značky je motto „Radical Transparency“ od které se 

celý byznys model i veškerá komunikace odvíjí.  Everlane si především zakládá na třech 

hodnotách, které jsou pro značku d ležité: 

„Know your factories.“ 

„Know your costs.“ 

„ůlways ask why.“. 

Everlane si zakládá na nutnosti informovat zákazníky o p vodu u nich nakoupeného 

zboží, odkud pochází, kdo ho vyrobil a za jakých podmínek vzniklo.  Proto informují o 

tom, jaké jsou v továrnách podmínky, deklarují s jakými továrnami a výrobnami 

spolupracují, pravideln  je navšt vují a budují si s jejich majiteli dobré vztahy. Továrny, 

se kterými spolupracují, se nachází v USů, jižní ůmerice, Evrop  a ůsii. Na webu je 

možné se s podrobnostmi ohledn  konkrétní továrny seznámit a je možné je sledovat 

pod #knowyourfactories. Everlane se snaží být transparentní i z pohledu zákazníka a 

ceny. 

Pro Everlane je d ležité seznámit zákazníka se skutečnou cenou výrobku a snaží se 

ukázat, že prodávat lze i jiným zp sobem než s vysokými přirážkami za marže a 

poplatky. Everlane je netradiční i ke svému přístupu k zákazník m. Firma totiž 

nedisponuje žádnými stálými kamennými obchody, ale pouze jedním showroomem a 

jedním experimentálním prostorem. Everlane Soho Studio nacházející se v New Yorku 

nabízí v pr b hu své nestálé otevírací doby ty nejnov jší kolekce a přítomnost stylist , 

kteří zákazník m pom žou s výb rem. The Everlane Lab, v srdci firemní základny, je 

experimentální prostor, kde je stejn  jako v New Yorku možné si prohlédnout 

nejnov jší kolekci a poradit se se stylisty. Dalším krokem, který odlišuje značku od 

konkurence je, že Everlane nepoužívá v rámci své komunikace reklamy a neuplatňuje 

slevy, které Preysmanovi přijdou jako jedno z velkých nešt stí módního pr myslu.  

Everlane neprodává oblečení sezónn , ale celoročn , nebo dokud se nevyprodá.  

Jedinečný přístup v prostředí módního pr myslu charakterizuje i sám Preysman, který 

se prezentuje jako „opravář systému“, tedy jako n kdo, kdo se snaží spravit špatn  

nastavený systém módního pr myslu. Firmy přicházejí o peníze na všudypřítomných 

poplatcích, které musí poskytovat dodavatel m a dalším článk m v řet zci, zároveň 

jsou jejich zákazníci naučeni na slevy, v d sledku kterých zboží vyrobené za určitou 

cenu ztrácí svou hodnotu a je prodáváno pod cenou. Zákazníci utrácí za nekvalitní 

kousky, které jsou trendy pouze pro jednu sezónu a neuspokojí jejich potřeby 
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dlouhodob . V neposlední řad  tratí i zam stnanci, kteří jsou nuceni pracovat za zlomek 

ceny, za kterou se oblečení ve finále prodá.   

Preysman (2016) se k nápadu zrodu značky Everlane vyjádřil takto:  

 

“Díval jsem se, jak velkoobchodní průmysl funguje, a uvědomil jsem si, že výroba 

základního trička stojí 7.5 USD, ale nakonec je prodáno za průměrně 50 dolarů. íkal 

jsem si, že je v tom celkem rozpor. Ale bylo mi jasné, proč tomu tak je, kvůli všem 

obchodním p irážkám a způsobu, jakým celý systém funguje. Viděl jsem ale p íležitost si 

íct, že dnes je svět úplně jiný než v době, kdy se mnoho módních značek zrodilo.“ 

(Kansara, 2016) 

4.2. Komunikace Everlane 

4.2.1. Komunikační kanály Everlane   

Graf č. 1: Komunikační kanály Everlane  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
 

Komunikace Everlane je postavena především na vytváření kvalitního obsahu a 

všudypřítomného vytváření hodnot. O to víc p sobí komunikace přirozen , uv řiteln  a 

ne jako marketingový nástroj. Komunikace je vždy tematicky propojená skrz všechny 

kanály, i když na každém se dává d raz na n co jiného.  

 

 

 

 

 

Ko u ikač í 
ka ály 

Everlane 

Web 

So iál í sítě 

Blog Newsletter 

Pří á 
komunikace 
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4.2.1.1. Web 

Webová stránka Everlane tvoří základní kámen celé značky a je hlavní prostředkem 

komunikace sm rem k zákazník m. Web Everlane je jednoduše koncipovaný a 

založený podobn  jako celá značka na silných a jednoduchých vizuálech, barevném 

slad ní a malém množství textu. Na úvodní stránce vždy dominuje silný vizuál 

odkazující na probíhající kampaň nebo nov  odstartovaný prodej kolekce. Z úvodní 

stránky je možno jednoduše vstoupit do nákupní zóny, která je rozd lená na dámskou a 

pánskou. Stejn  snadno zde najdete informace o samotné značce, o továrnách nebo 

otevřených pracovních pozicích. Na webu je kladen d raz na osobní přístup Ěpokud si 

zřídíte účet, vždy naleznete v levém horním rohu oslovení vašeho jménaě a přátelskou 

komunikaci. Sv dčí o tom i fakt, že odkaz na možné sociální sít  je uveden pod 

nadpisem CONNECT. 

Obrázek č. 1: Everlane web 

 

(Everlane) 
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Obrázek č. 2: Everlane – produktový vizuál 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Everlane) 

 

Když se dostaneme do e-shopu, při rozkliknutí produktu, o který máme zájem, se 

ukážou podrobn jší informace o vybraném produktu. Na této stránce nalezneme 

informace týkající se velikostí, materiál , střihu a ceny, za kterou bychom daný produkt 

stejné kvality a ceny koupili v b žném obchod  a za kolik v Everlane. Zde je možnost si 

přečíst názory ostatních na konkrétní produkt, popřípad  vyjádřit vlastní názor.  

4.2.1.2. Sociální sítě 

Využití sociálních sítí je stejn  jako pro v tšinu dnešních firem zásadním prostředkem, 

jak komunikovat. V případ  Everlane se jedná o hlavní prostředek, jak komunikovat se 

svojí komunitou ve velice intenzivním m řítku. Everlane sází na vizuáln  atraktivní 

obsah, šíření dobra, přátelského a otevřeného přístupu, se kterým je možné se dobře 

ztotožnit. Prostřednictvím sociálních médií se dozvídáme o novinkách a d ní ve firm , 

nových kampaních, nebo jen přihlížíme tomu, co aktuálního a nového v Everlane 

připravuje.  Přestože se obsah napříč sociálním sítím leckdy překrývá, není 

předvídatelný.  

Everlane jednoznačn  nejsiln jší médium je Instagram, následn  Twitter a Facebook.  
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4.2.1.2.1. Instagram 

Everlane využívá tuto platformu především pro prezentaci vizuál , které podobn  

využívají i jiné módní značky. Oproti ostatním p sobí profil Everlane jednolit  a dokáže 

na n m odprezentovat i obsah, který ostatní značky prezentují pouze na jiných 

platformách, případn  je nedokážou prezentovat v bec, nebo zp sobem, který by byl 

úsp šný. 

Instagramové posty jsou r znorodé: fotky z d ní v kanceláři na sanfranciské základn , 

představování zajímavých osobností, se kterými značkami sympatizuje nebo 

spolupracuje, produktové fotky a nechybí ani náhodné posty, které vždy překvapí. 

Jedinečné je také zveřejňování dopis , které jim jejich komunita posílá a to, jak na n  

značka reaguje. „Postování“ probíhá minimáln  denn , popřípad  i víckrát. 

Everlane dále provozuje účty EverlaneStudio a EverlaneWomen, které se ale již net ší 

takové fanouškovské základn  jako hlavní profil.  

 

Obrázek č. 3: Everlane – Instagram 

 

 

(Instagram.com/Everlane, 2016) 

4.2.1.2.2. Snapchat a Instastories 

Ješt  před zprovozn ní Instastories se Everlane pln  zam řovala na vytváření obsahu i 

pro Snapchat. Momentáln  se obsah Snapchatu a Instastories překrývá. Obsah na 

Instastories je publikován denn  a vždy se skládá z n kolika sekvencí. Témata jsou 

r znorodá. M že se jednat o ukázky produktových videí, d ní z akcí, jak se připravují, 

jak probíhají, testovací videa Ěnapříklad vod odolnost nepromokavých bundě, popřípad  
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Everlane využívá Instastories k přímé komunikaci se svojí komunitou.  Instastories jsou 

vždy založené na jedinečném nápadu a jejich podoba je spíše, co se týká vizuální 

stránky, amatérská než profesionální. Podle autorky této práce je to ale Everlane zám r, 

aby tak ti, co Instastories shlédnou, m li pocit, jako by se dívali na „stories“ svého 

kamaráda, popřípad  jednotlivce a ne firmy. N která videa jsou čist  založená na 

vizuální stránce a jsou bez hudby. Objevují se ale i videa s hudbou, popřípad  bez 

zvuku, nebo doprovázené slovem. V obecné rovin  ale mají sloužit k tomu, aby jedinec 

mohl nahlédnout do zákulisí d ní ve firm . Podle Reda Gaskella, Social Media lídra 

Everlane, je 70 % stories připraveno v předstihu a pouze 30 % je vytvářeno v pr b hu 

týdne spontánn  ĚHeath, 2016ě. 

4.2.1.2.3. Twitter 

Everlane se na Twitter připojila v roce 2010 a dnes má přes 28 tisíc sledujících.  Za tu 

dobu uveřejnila přes 19 tisíc tweet . Obsah na Twitteru je zam řený na vytvoření 

propojení s komunitou. Tedy konkrétn ji na sdílení a následné komentování post  jejich 

fanoušk , ale i vlivných lidí z oboru. Podobn  jako jiné firmy i Everlane se na Twitteru 

vyjadřuje k veřejným záležitostem. Především prostřednictvím Twitteru Everlane 

nejvíce prezentuje své postoje ke sv tovému d ní.  V posledních m sících jsou 

přísp vky na Twitter přidávány v intervalu jednoho až dvou dn .  

 

Obrázek č. 4: Everlane – Twitter1 

 

(twitter.com/everlane, 2017) 
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Tématika je r znorodá: sdílení post  fanoušk , informování o novinkách, momentky 

z akcí a kanceláře, ukázky Everlane produkt  aj. Everlane využívá Twitter pro samotné 

kampan  nebo přímou komunikaci se svými fanoušky, získávání jejich názor  a 

informací. Například v únoru roku 2017 Everlane zveřejnila post, ve kterém nabádala 

své fanoušky, aby jim prostřednictvím vypln ní krátkého dotazníku sd lili, kdo je jejich 

oblíbený bloger. 

Pozd ji téhož roku Ěbřezen) přišla Everlane s nápadem, který pomohl zvýšit 

angažovanost. V rámci své kampan  100%Human dala příležitost lidem, aby vybrali 

člov ka, který získal příležitost být zveřejn n na jejich Twitteru jako „ůmazing 

Human“. Předcházelo tomu vypln ní tohoto formuláře. 

 

Obrázek č. 5: Everlane – Twitter2 

 

(twitter.com/everlane, 2017) 

 

Everlane následn  v krátkých n kolika videí pár jedinc  vylosovala a obsah sdílela 

v novém postu. 
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Obrázek č. 6: Everlane – Twitter3 

 

(twitter.com/everlane, 2017) 

4.2.1.2.4. Facebook 

Obsah na Facebooku je sm sí vizuáln  atraktivních post  na Instagramu a d ležitých 

sd lení typických pro Twitter. Facebook tvoří přestupnou stanici mezi vizuálním 

Instagramem a informativním Twitterem. Na Facebooku má Everlane přes 174 tisíc 

fanoušk  a obsah je propojený s obsahem na Instagramu a Twitteru a navzájem na n  

odkazuje. Everlane Facebook zahrnuje prostor pro delší oznámení, sdílení článk , které 

o firm  ve sv t  vyšly, nebo sdílení náhodného obsahu, který se nedá předurčit.  Přesto 

je ale Facebook platforma, kde je vid t, že není tak d ležitá a dynamická jako Instagram 

nebo Twitter a dokazuje to i fakt, že přísp vky na Facebooku vychází zcela 

nepravideln , maximáln  jednou denn , v časovém rozmezí od jednoho dne až po tři až 

čtyři dny, nebo i více.  

4.2.1.2.5. YouTube 

Přestože to ani neuvádí na své webové stránce, vlastní Everlane i účet na YouTube. Ten 

aktivn  využívala především před dv ma až třemi lety pro publikaci krátkých videí o 

svých produktech, o továrnách, ve kterých se produkty vyráb ly, nabízela pohledy do 

zákulisí s designéry a další. Ucelený program tento youtubový kanál ale momentáln  

nemá. Everlane čas od času na YouTube umístí SnapchatStories trvající zhruba minutu. 

Oproti ostatním sociálním sítím mají tato videa minimální počet shlédnutí Ěpár desítekě 

na rozdíl od doby své nejv tší slávy, kdy m ly řádov  tisíce. Je tedy zřejmé, že Youtube 

je pro Everlane okrajový a pracuje s ním zcela minimáln . 
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4.2.1.2.6. Pinterest 

Další z kategorie vedlejších sociálních sítí, které jsou podobn  koncipované jako 

například blog je Everlane Pineterest. Na tomto účtu má Everlane 34 807 fanoušk , 

sleduje 120 jiných účt  a do dnešního dne publikovala 857 pin . Everlane Pinterest je 

okrajová síť, která není uvedená ani na webu společnosti, ale odkaz najdeme pouze na 

Everlane blogu. Slouží především jako zdroj inspirace a velkou část tvoří produktové 

fotky. Nást nky Everlane tematicky d lí do kategorií souvisejících s probíhající 

kampaní Ě100%Humaně nebo dalšími rubrikami: StyledByYou, Footwear, 

WeLikeDesign a další. 

 

Tabulka č. 1: Stručný přehled sociálních sítí 
 

Sociální 
síť 

Počet 
follower /odb ratel  

Frekvence 

postování  
Vytvářený 
obsah  

Příklady post  

Instagram  přes 326 tisíc denn  vizuální  fotky, videa – produktové, z 
kanceláře, behind the scenes, 

inspirativní, sdílení obsahu 
fanoušk  aj. 

Twitter 28, 2 tisíc denn /n kolikrát 
denn  

vizuální/textový komunikace s fanoušky, d ležitá 
oznámení, nabídky práce, 
představování projekt , 
engagement s publikem  

Facebook  177 402  nepravidelné/delší 
časová prodleva 

vizuální/textový mix obsahu na Instagramu a 

Twitteru 

Youtube 641 nepravidelný/tém ř 
bez využití 

vizuální/video produktová videa, Behind the 
scenes, videa o továrnách  

Pinterest 34 807 nepravidelné vizuální  produktové fotky, inspirace 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

4.2.1.2.7. Blog  

Součástí komunikace značky je i provoz blogu prostřednictvím sít  Tumblr. 

Nejaktuáln jší přísp vek na blogu je z listopadu 2016 a od té doby nebyl publikován 

žádný další přísp vek. Z toho autorka usuzuje, že v momentální dob  není blog pro 

Everlane podstatným komunikačním kanálem, který by m l být pro fanoušky zásadní. 

Dosud publikovaný obsah na blogu je založen více na silných vizuálech než na textu. 

Rubriky, které zde nalezneme, jsou například: Everlane Events, Just Because We Like 

it, Our Factories a další. Blog podobn  jako Pinterest slouží jako možný prostředek 

inspirace všeho druhu pro fanoušky.  
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Obrázek č. 7: Everlane – Blog 

 

(tumblr.com/everlane, 2016) 

4.2.1.3. Newsletter 

Na webové stránce je možné se zaregistrovat prostřednictvím e-mailu k odebírání 

newsletteru pro získávání informací o nových produktech, kolekcích a limitovaných 

nabídkách Everlane. Při registraci je možné si zvolit, jestli chce dotyčný dostávat 

newslettery zam řené na pánskou nebo dámskou módu. Frekvence newsletter  je r zná. 

Zasílání e-mail  je minimáln  jednou až dvakrát týdn . Nejedná se o konkrétní dny, kdy 

by byly newslettery rozesílány pravideln . Zasílání je spíše náhodné a závislé především 

na obsahu, který chce tým Everlane komunikovat.  

Podobn  jako na ostatních sítích je komunikace Everlane zam řená především na 

vizuální stránku, tedy součást newsletteru tvoří velké produktové fotografie. Newsletter 

obsahuje málo textu, který především vystihuje hlavní myšlenku, kterou chce značka 

prostřednictvím e-mailu předat. Prostřednictvím e-mailu je možné se prokliknout na 

webové stránky Everlane a přímo nakupovat. Již z předm tu e-mailu je zřejmé, co bude 

obsahem sd lení.  

4.2.1.4. Osobní komunikace 

Přes absenci kamenných obchod  je i pro Everlane d ležitý osobní kontakt se 

zákazníky. Ten Everlane kompenzuje otevřením již výše zmín ných dvou showroom  a 

občasného uspořádání pop-up event . Zřízení dočasných pop-up  je v tšinou spojené 
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s představováním nových produkt . Například: ShoePark Ězáří, 2016ě7
, Everlane 

Cashmere Cabin (listopad, 2016), The Day Market Ěduben, 2017ě. Vždy se jedná o 

událost na míru produktu, která je zároveň koncipovaná jako zážitek, o kterém by se 

m lo mluvit, a u kterého se předpokládá, že se bude šířit po sociálních sítích. Účelem je 

si produkt vyzkoušet, navštívit ojedin lý prostor, který je v tšinou designérsky 

koncipovaný a mít jedinečný zážitek z prostoru a celé akce. 

 

Obrázek č. 8: Everlane – showroom1 

 

(everlane) 

Obrázek č. 9: Everlane – showroom2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(everlane) 

 

                                                 
7
 Měsí  otevře ý ko ept store a podzi  6 
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4.3. Everlane kampaně 

 

Každá komunikační kampaň Everlane je založena na jednoduchém nápadu, který je 

srozumitelný a pochopitelný pro komunitu. Pro v tšinu z nich je typický „hashtag“ 

s klíčovým slovem nebo souslovím, který udává tón celé kampani a propojuje ji 

s komunitou.  

Kampan  Everlane nelze vnímat primárn  jako reklamní, jejichž cílem je zvýšit obrat 

nebo prodeje. Je zřejmé, že se jedná o promyšlenou strategii, která zahrnuje i zisk, ale 

v komunikaci s veřejností to není primární. Klíčová sd lení značky jsou především 

komunikovat lidsky se svojí komunitou, šířit hodnoty a osv tu o tom, jak je možno 

v módním pr myslu fungovat i jinak. Komunikace Everlane se nese především ve stylu, 

který má být lidem blízký, nenásilný, ale přitom hluboký s cílem člov ka zasáhnout a 

tímto ho přesv dčit o tom, že se vyplatí u nich nakupovat. 

Výb r kampaní v této práci je založen na tom, kolik autorka byla schopna získat 

podrobných informací o této kampani a je čist  náhodný. V následující části jsou 

uvedeny a blíže specifikovány kampan  značky Everlane, o kterých se autorce této 

práce podařilo získat více materiálu, a o kterých si myslí, že by mohly být zajímavé pro 

čtenáře této práce. 

4.3.1. Úvodní kampaň 

Jednou z prvních kampaní, které značka Everlane Ětehdy ješt  jako startupě nabídla 

veřejnosti, a která se hned stala virální, byla spušt na v roce 2011. V lét  tohoto roku 

Everlane spustila twitterovou kampaň, která informovala o tom, jaké jsou praktiky 

v módním pr myslu. Základem byly silné slogany, jejichž účelem bylo probudit ve 

veřejnosti silnou reakci.  

 

P íklad:  

"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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Obrázek č. 10: Everlane – úvodní kampaň 

 

 

(businessinsider, 2016)  

 

Tato kampaň se stala virální a pomohla Everlane k získání první v tší základny 

fanoušk . Další z kampaní byla postavená na infografikách, které ukazovaly, kolik ve 

skutečnosti stojí tričko, které designér vyrobí v pom ru ceny za tričko, které je následn  

nacen né a prodané zákazníkovi. Na Tumblru tato kampaň získala přes 17 tisíc 

poznámek.  

4.3.2. #GoWest 

Další z netradičn  pojatých kampaní, založených na chytrém a zajímavém nápadu byla 

kampaň #GoWest, která prob hla v roce 2013. Cílem této kampan  byl nábor nových 

zam stnanc  pro jejich sanfranciskou základnu. GoWest Ětedy sm řuj na západě 

odkazovala na fakt, že v tšina zam stnanc  pracující pro Everlane byli z New Yorku, 

nebo delší dobu v New Yorku pobývali. Proto se firma rovnou rozhodla, že se ve své 

náborové kampani zam ří rovnou na Newyorčany, kteří jsou známí tím, že mají rádi 

módu. To se, dle názoru samotného CEO Everlane, nedalo říct o lidech ze San 

Francisca. Vybraní potenciální kandidáti následn  získali možnost se přijet na základnu 

v San Franciscu podívat, absolvovat osobní prohlídku kancelářemi a dokonce v případ  

kandidátova výb ru se Everlane zavázala zaplatit náklady za st hování a letenku první 

třídou. Kampaň probíhala především prostřednictvím sociálních sítí a na webu formou 

jednoduchých vizuál . 

4.3.3. #WhereItravel 

Ukázkou jedné z typických vizuáln  atraktivních kampaní Everlane byla kampaň 

#WhereItravel, která prob hla v roce 2013. Jednalo o kampaň na Instagramu, která 
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probíhala přes léto, a která sázela především na silné vizuály a zapojení veřejnosti. 

Princip kampan  byl jasný a nekomplikovaný.  Kampaň byla postavená předeším na 

lidech, kteří byli motivováni k tomu, aby fotily momenty ze svých prázdninových 

zážitk  a k fotce pak přidali hashtag #WhereItravel. Každý týden následn  Everlane 

vybrala p t nejlepších fotografií vybraných editorem a ty byly následn  vystaveny na 

podzim stejného roku v New Yorku. Součástí m la být i doprovodná kniha s 

fotografiemi, n které byly dokonce i na prodej. V té dob  bylo součástí webu i stránka s 

obsahem “user generated content” poskládaným práv  z fotografií, které lidi označovaly 

hashtagem.  

4.3.4. #BlackFriday 

Na Černý pátek ĚBlackFridayě Everlane každoročn  dokazuje sv j netradiční přístup. V 

roce 2012 a 2013 se rozhodla sv j web v tento den zavřít úpln . V letech 2014 a 2015 se 

rozhodla, že dá všechny peníze, které ten den přijdou na fond Black Friday Fund, který 

podporuje pracovníky továren. 

V roce 2016 přišla Everlane s kampaní #BlackFriday, která se zam řila na nákup helem 

všem pracovník m továrny Nobland ve vientnamském Ho Či Minov  m st . Rozhodla 

se tak na základ  faktu, že ve Vietnamu využívá 35 milión  lidí každý den k doprav  

moped, ale 80 % z nich jezdí bez přilby. Cílem této kampan   bylo ukázat, že firm  na 

jejich zam stnancích záleží. Pro tuto příležitost zvolila Everlane natočení poutavého  

minutového videa ze samotné akce. To se dále prezentovalo na sociálních sítích a na 

Everlane webu. 

4.3.5. #100%Human 

ůktuáln  probíhající kampaň Everlane, je kampaň #100%Human. Ta odstartovala 

v lednu 2017 vydáním stejnojmenné kolekce, pro kterou je charakteristický jednoduchý 

a moderní design a vždy přítomný nápis 100%Human. Kampaň i kolekce odstartovaly 

jako reakce na sociální a politické d ní v USů a ve sv t . 

Everlane k tomu vydala prohlášení: 

 

"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 každý prodaný kus oblečení z této kolekce jde 5 USD na účet American Civil Rights 

Liberties Union, která se zabývá ochranou obyvatel USů v otázce lidských práv. Tuto 

kampaň Everlane komunikuje stejn  jako jiné kampan  prostřednictvím sociálních sítí – 

především Instagramu a Instastories.  

5. Shrnutí  

Everlane je sama o sob  d ležitým úkazem na módním trhu. Za pom rn  krátkou dobu 

svého fungování se z ní stala značka, která slouží mnohým jako inspirace pro 

jedinečnou komunikaci a zároveň nositelem hodnot. Na druhou stranu, jak říká i 

Preysman, Everlane nelze považovat vyložen  za módní značku, která stojí po boku 

takových značek jako H&M, Mango, COS nebo řady jiných, luxusn jších značek. Je 

třeba říct, že Everlane funguje ve svém mikrosv t , který nepatří mezi klasické módní 

značky, ale ani mezi typické start-upové projekty. Jelikož se autorce nepodařilo získat 

přímé kontakty na firmu, záv rečné shrnutí a doporučení zvolila na základ  informací, 

které byly veřejn  dostupné. 

Komunikační kanály, které Everlane využívá lze tedy rozd lit do dvou hlavních skupin. 

První je digitální, která zahrnuje již výše zmín né sociální sít , web a tvoří základ, bez 

kterého by komunikace Everlane nemohla fungovat. Do druhé skupiny patří přímý 

kontakt se zákazníky, který je pro Everlane d ležitý, a který dokáže samotná firma 

velice kreativn  využít. Tyto dv  skupiny tvoří dohromady komplexní komunikační 

balíček, který není v módním prostředí obvyklý, ale funguje v kombinaci s Everlane 

estetikou. Everlane komunikace je příkladem toho, jak se dá online komunikace r zn  a 

netradičn  kombinovat tak, aby fungovala a překvapovala. Přímá komunikace je potom 

příkladem toho, jak dobře je možno uspořádat akci, která je promyšlená, aby se 

následn  šířila samovoln  na internetu.  

Kampan  Everlane jsou vždy osobité, nečekané, nepředvídatelné a zajímavé. V tšinou 

probíhají nezávisle na sob  a nenavazují na sebe. Odvíjí se například od prezentovaných 

kolekcí, d ní ve společnosti nebo jsou inspirovány jinými skutečnostmi, které nejsou 

autorce známy. Vše ale v tšinou spojuje čistá, minimalistická estetika, jednoduše 

prezentované poselství, d raz na vizuál a hlubší myšlenku. Dobu trvání jednotlivých 

kampaní nelze přesn  určit, n které probíhají i n kolik m síc , n které pouze pár dní, 

týdn . Jednotlivé kampan  nejsou zam řené pouze na jednotlivé komunikační kanály, 

ale prolínají se vícemén  všemi. 



29 

 

 

6. Doporučení  

Přestože komunikace Everlane v celkovém kontextu funguje velice dobře, nebylo dle 

mého názoru od v ci se více zam řit na n které komunikační prostředky, především 

v rámci sociálních sítí a to – Facebook, blog a YouTube. 

Vezmeme-li v potaz tři nejd ležit jší sociální sít , ve smyslu počtu fanoušk  a jejich 

aktivit, je Facebook z hlediska toho, co je na n m publikované, slabý. Obsah je 

publikován v nepravidelných intervalech, oproti ostatním dv ma sociálním sítím p sobí 

jako „mrtvý“ a jeho velkou část tvoří především posty, které prob hnou na Twitteru, 

nebo Instagramu, kde to vypadá lépe. ůutorka je toho názoru, že by se tým Everlane 

m l na Facebook zam řit stejn  jako na Twitter nebo Instagram. ů to i přesto, že 

statistiky ohledn  Facebooku nejsou zcela pozitivní. V roce 2016 byla angažovanost na 

této sociální síti o 15 % nižší než v roce 2015. Klesající tendenci m l i počet „lik “, 

komentování a sdílení facebookového obsahu oproti předchozímu roku a v neposlední 

řad  klesl počet uživatel  vytvářející posty o tém ř 30 % (Gottbrecht, 2017). Přestože 

dochází k tomuto globálnímu trendu, je autorka toho názoru, že kvalitní obsah na 

Facebooku by se mohl osv dčit v n kterých zemích, kde hraje tato sociální síť stále 

klíčovou roli. 

Everlane blog je již n kolik m síc  bez nového postu, možná pro n j připravuje tým 

Everlane novou strategii. Nicmén  autorka má za to, že s podobnou radostí a lehkostí, 

jakou vytvářejí jiný obsah, by se dal pojmout i obsah blogu. Tzn. čast jší posty, více 

video obsahu, nebo naopak článk , rozhovor  s jednotlivými zam stnanci a mnoho 

dalších. Popřípad  celý blog dočasn  zrušit, odstranit ze svých webových stránek, 

jelikož vypadá lépe žádný než blog zanedbaný. 

Everlane by se také mohla více zam řit na YouTube kanál jako další médium pro 

komunikaci. Kapacity na to určit  má a Everlane by si jist  mohla dovolit tvořit 

zajímavý video obsah. Sice využívá hojn  Instastories, ale podle toho, že na Youtube 

mají vlastní účet je vid t, že s nápadem zařídit si YouTube kanál pomýšleli. V případ  

dostatečné kapacity je dle autorčina názoru škoda možnosti YouTube kanálu nevyužít. 

Témata, která by mohla pokrývat, jsou produktová videa, videa typu „making of“, 

„behind the scenes“, ukázky práce z továren, práce s „influencers“ atd. Doporučila by 

proto, aby se Everlane pustila do tvorby pro YouTube, která by se mohla sloučit 

s blogem, což by mohlo být pro tým snadn jší. Mohlo by se jednat i o zajímavou výzvu 

pro další kreativu.  
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Kampan  samy o sob  fungují dobře a v souladu s filosofií společnosti. Dle autorčina 

názoru by se zp sob komunikace, který Everlane využívá, mohl stát inspirací pro módní 

značky, které se snaží zachytit na trhu, ale tápou a nev dí, jakým zp sobem zaujmout. 

V současné dob  je na trhu velké množství značek, které nabízí velké množství 

produkt , ale nepropojuje je žádná myšlenka nebo filosofie. To Everlane zvládá dobře. 

Zam řuje se pouze na malý segment produkt , i na první pohled obyčejnou v c, jakou 

je bavln né tričko, dokáže jedinečn  odkomunikovat a dodat mu image. Je schopna 

docílit toho, že její značka je populární a její produkty bývají vyprodané.  
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Závěr 
Cílem této práce bylo představit a popsat deskriptivní metodou komunikační strategii 

módní značky Everlane. V první části této práce se autorka zam řila na teoretické 

vymezení e-commerce a e-commerce strategie. Následn  pak aplikaci t chto princip  ve 

sféře módního odv tví. V druhé části práce a hlavním tématem bylo čtenáři představit 

strategii komunikace značky Everlane. ůutorka se zam řila na popis jednotlivých 

komunikačních kanál , které Everlane využívá, a dále na zp sob jejich využití. Součástí 

bylo i představení n kolika kampaní, které značka Everlane představila za dobu svého 

p sobení. 

ůutorka dosp la k záv ru, že Everlane je jedinečným úkazem na módním trhu, který se 

neřídí jasn  danými pravidly módního pr myslu, ale buduje si vlastní cestu a tím se 

snaží inspirovat. Značka velice dobře pracuje se sociálními sít mi a její komunikační 

postupy mohou být inspirací pro řadu jiných firem. 

Pro podrobn jší obsahovou analýzu, zahrnující například v tší počet konkrétních dat by 

bylo potřeba získat více interních informací od Everlane. Přestože se autorka pokusila 

společnost n kolikrát kontaktovat, nedostalo se jí odpov di. V tšina zdroj  pro tuto 

práci jsou proto fakta dostupná z veřejných zdroj , především na internetu, která 

bohužel nejsou dostatečn  podrobná. Pro rozšíření této práce by bylo zajímavé se 

zam řit na spolupráci značky Everlane s komunitami „influencers“ a „bloggers“.  
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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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