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Abstrakt

SPERNAK, Kristian: Budovanie udrzatelnej znacky. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.

Obchodna fakulta; katedra marketingu — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Katarina Chomova,

PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 51 s.

Ciel'om zavere¢nej bakalarskej prace bolo priblizit proces budovania udrzatel'nej znacky.
Udrzatel'né znacky vznikaju ako rieSenie pre aktudlne socialne a ekologické problémy.
V teoretickej Casti sme sa venovali udrzatelnému rozvoju, znacke vSeobecne a nastrojom
udrzateI'ného marketingového mixu, ktoré su vyuzivané v procese budovania udrzatelnej
znacky. V praktickej Casti sme aplikovali teoretické poznatky na naSu znacku oblecenia The
Same, ktord sa rozhodla orientovat’ udrzatenou cestou. V praci detailne rozoberame
jednotlivé aspekty v procese budovania tejto znacky. Dalej sme zistovali preferencie
spotrebitel'ov pri vybere obleCenia a realizovali sme prieskum trhu. Vyhodnotenie vysledkov
nam ukézalo, aké miesto ma nasa znacka na trhu a ako médme zdokonalovat’ vyrobky na

zaklade spotrebitel'skych preferencii.

KPicové slova:
znacka, udrzatelnost, budovanie udrzatelnej znacky, udrzateny marketingovy mix,

oblecenie



Abstract

SPERNAK, Kristian : Building of sustainable brand. -University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce; Department of marketing. -Supervisor of master’s thesis: Ing.
Katarina Chomova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 51 p.

The purpose of this bacheleor thesis was to explain building of sustainable brand process.
Sustainable brands are created as solution for current social and ecological problems. The
theoretical part is dedicated to following topics: sustainable development, brand and
sustainable marketing mix tools, which are used in brand building process. In the practical
part we applied theoretical knowledge to our sustainable brand The Same. Individual aspects
in brand building process are analyzed in detail in this thesis. Due to the thesis we conducted
a market research aimed on consumer preferences. The results are showing us, that is a place
for our brand The Same on local market and consumer preferences going to help us in

product improvment.
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brand, sustainability, building of sustainable brand, sustainable marketing mix, clothes
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Uvod

Smerodajnym pojmom v tejto praci je pojem udrzatelnost. Pojem, ktory
v kombinacii s procesom budovania znacky vyvolava v l'ud’och rézne pocity. Znacka, ktora
sa svojim pdsobenim udrzi na trhu? Znackovy produkt, ktory je trvacny a sluzi
spotrebitel'ovi dlhé obdobie? Znacka, ktora odola konkurencii a udrzi si svoju vyhodu na
trhu? Nie, tento pojem predstavuje uplne nieCo iné. RieSi najmé sociadlne a ekologické
problémy.

Tato praca je zamerana na budovanie udrZatelnej znacky. Ulohou udrZatelnych
znacCiek je zastreSovat vyrobky, ktoré disponuju unikatnymi vlastnostami. Vyrobky
udrzatelnych znaciek maji efektivne uspokojit’ spotrebitel'a bez vedlajSich negativnych
dopadov na spolo¢nost’ a prirodu. Posobenie udrzatel'nych znaciek v roznych oblastiach trhu
je aktualne velmi dolezité, pretoze prostrednictvom vyrobkov bojuju proti praktikim
konkurentov, ktori svojou ¢innostou, vyrobkami a sluzbami nicia prirodné zdroje bez
moznosti ich obnovenia. Tym zhorSuju kvalitu Zivota rozrastajucej sa 'udskej populacie.
Implementaciou udrzate'nych opatreni zabezpefime prirodnym zdrojom priestor na
regeneraciu a zachovame kvalitn(l Zivotnl uroven pre budice generacie.

V praci budeme detailne popisovat’ vlastni zna¢ku oble¢enia The Same, ktora sa
orientuje na predaj oblecenia z prirodnych materidlov S minimalnymi negativnymi dopadmi
na planétu. Tato praca sluzi na priblizenie nastrojov marketingového mixu pouzitych pri
budovani udrzatel'nych vyrobkov, ktoré predavame pod nasou znackou.

Jednotlivé Casti prace sme vypracovavali za pomoci odbornej literatary, ktora sa
zaobera udrZatelnym marketingom spolu s pouZzitim r6znych internetovych c¢lankov.
Vykonali sme analyzu trhu, konkurencie a zvolili sme si vhodného dodavatela.

Znacka The Same, ktoru si predstavime v tejto praci, chce na trh priniest’ kombinéciu
ekologicky orientovanych a zaroven dizajnovo prepracovanych vyrobkov, pomocou ktorych
obdrzi konkurené¢nu vyhodu na domacom trhu. Usilovat’ sa bude najmi o dobru reputéciu,

spokojnost’ zakaznikov @ minimalny dopad na prirodu.
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1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Trvalo udrzatel’ny rozvoj a postavenie Slovenskej republiky
Slovenska republika sa vzdy aktivne zapéja do procesov, ktoré sa tykaji zavadzania
novych principov trvalo udrzatelného rozvoja v domacich podmienkach, ako aj
v podmienkach Eurdpskej tnie. Statnu environmentalnu politiku, jej zasady, stratégie
a priority schvalila vlada Slovenskej republiky 7. septembra 1993 uznesenim ¢. 619 NRSR,
a plnym poctom hlasov schvalila dokument 18. novembra 1993 uznesenim ¢. 339. Na tento
dokument d’alej nadvdzovali Narodné environmentalne ak¢éné programy NEAP I a NEAP II,
ktoré v sebe mali obsiahnuté ¢asové dosiahnutie jednotlivych bodov environmentalnych
programov.t Ich dosiahnutie zabezpeduje trvalo udrzatelny rozvoj a ochraiuje Zivotné
prostredie v SR. Aktualnou tlohou Narodnej stratégie trvalo udrzatel'ného rozvoja je G¢inna
a efektivna ochrana zivotného prostredia, ktord ma zarucit’ Setrné nardbanie s prirodnymi
zdrojmi. Priemyselné fabriky musia usilovat’ o odstranenie environmentalnych dopadov,
teda ich vyrobna ¢innost’ nesmie poskodzovat’ zivotné prostredie. Ekonomicky rozvoj je
limitovany, musi byt v stlade s prirodnymi podmienkami. Z dlhodobého hladiska je rast
HDP zavisly na zivotnom prostredi, a to nie len v nasej krajine. Stc¢ast'ou stratégie TUR je
ochrana environmentalneho a spolo¢enského rozvoja. Naplnenie bodov programu TUR
predstavuje rieSenie Ciastkovych problémov Zivotného prostredia, ¢o zaru¢i napredovanie
slovenskej ekonomiky a zabezpedi rast Zivotnej tirovne slovenskych obyvatelov. Usilie
vlady implementovat stratégie TUR do praxe sa aktualne javi ako nedostato¢ne efektivne.?
To je jednym z hlavnych dovodov preco sa domace aj medzinarodné inStitucie usiluja

0 hl'adanie novych rieSeni, metdd, sposobov a néstrojov k dosiahnutiu tychto stratégii.

1.2 Trvalo udrzatel’ny rozvoj a postoj Eurépskej unie

Eurdpska unia zarad’uje trvalo udrzatel'ny rozvoj ako jeden zo zakladnych pilierov
a vSeobecny ciel. Zameriava sa predovsetkym na potreby sicasnych generacii, ktoré maja
byt uspokojované udrzateI'nym spdsobom. VyrieSenim tejto problematiky nebude ohrozené

uspokojovanie potrieb buducich generacii. Predstavuje to uceleny pristup, kde sa vzajomne

1 KANIANSKA, Radoslava — JADUDOVA, Jana— MARKOVA, Iveta. Zelend ekonomika. Banska Bystrica:
Belianum, 2017. s. 23. ISBN 978-80-557-1258-1.
2 KANIANSKA, Radoslava — JADUDOVA, Jana — MARKOVA, Iveta. Zelend ekonomika. Banska Bystrica:
Belianum, 2017. s. 25. ISBN 978-80-557-1258-1.
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posilituju socialne, hospodarske a environmentalne aspekty. NajaktudlnejSim programom
TUR je program s nazvom ,,Transformujeme nas svet: program trvalo udrzateného rozvoja
do roku 2030, ktory bol prijaty predstavitelmi OSN v septembri 2015. Tento program
obsahuje ciele TUR ako zaujem zastavenia chudoby, ochrana prirodného prostredia planéty,
ochrana l'udskych prav a neustdla prosperita kvality zivota pre vSetkych. KIi¢ové oblasti
politiky pre prechod na TUR v EU st najmi:

e efektivne vyuzivanie zdrojov v hospodarstve a redukcia uhlikovej stopy na

e zabezpecCenie udrzatelnej vyroby a spotreby potravinarskych vyrobkov,

e investicie do inovacii a modernizacia infrastruktury,

e podpora udrzate'ného podnikania,

e prostrednictvom obchodu dosahovat’ globalny udrzatel'ny rozvoj a prijimat’

rozhodnutia v jeho prospech?.

1.3 Znacka

Pojem znacka je charakterizovand aj ako ochranna znamka, ktoru Specifikujeme
podla § 2 zdkona 506/2009 Z.z. 0 ochrannych zndmkach ako akékol'vek oznacenie, najma
slové vratane osobnych mien, kresby, pismena, ¢islice, farby, tvar tovaru alebo tvar obalu
tovaru alebo zvuky, ak je toto oznacenie sposobilé rozlisit’ tovary alebo sluzby jednej osoby
od tovarov alebo sluzieb inej osoby?. Znacka je jedine¢ny nastroj, ktory vyuZivaji
organizacie na to, aby odlisili svoje vyrobky od konkuren¢nych produktov na trhu. Znacka
sa stava ochrannou znamkou az po formélnej registracii na Urade priemyselného vlastnictva
Slovenskej republiky. Registraciou ochrannej znamky si majitel, teda pravnické a fyzické
osoby chrania svoje duSevné vlastnictvo v podobe znacky. Disponuju vyhradnym pravom
pouzivat’ ju v spojeni s ich tovarmi asluzbami®. Pre zahrani¢ie je skor charakteristické
pomenovanie obchodnd zndmka. VSetky riadne zapisané ochranné zndmky na Uzemi

Slovenskej republiky sa oznac¢uji symbolom ®. V zahrani¢i sa na takéto obchodné znamky

3 EUROPSKA KOMISIA. Ozndmenie komisie Eurdpskemu parlamentu, rade, Eurépskemu hospoddrskemu
a socidlnemu vyboru a vyboru regiénov: Dalsie kroky smerom k udrzatelnej budiicnosti Eurépy. 739 final.
Strasburg: COM, 2016. [online] s. 3-4. [cit. 2021-01-18]. Dostupné na: https:/eur-lex.europa.eu/legal-
content/SK/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016DC0739&from=EN.

4 Zdkon ¢ 506/2009 Z.z. o ochrannych znamkach.

5 MARONEK, Jan. Ochrannd zndmka — vyhody, cena, postup ako ju registrovat' v 9 krokoch [online]. 2019
[cit. 2021-01-18]. Dostupné na: https://maronekpartners.sk/blog/ochranna-znamka-vyhody-cena-postup-ako-
ju-registrovat-v-7-krokoch

12


https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016DC0739&from=EN
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016DC0739&from=EN
https://maronekpartners.sk/blog/ochranna-znamka-vyhody-cena-postup-ako-ju-registrovat-v-7-krokoch
https://maronekpartners.sk/blog/ochranna-znamka-vyhody-cena-postup-ako-ju-registrovat-v-7-krokoch

pouziva oznacenie trade mark — TM. Ochranna znamka je zapisand v registri ochrannych
znamok v lehote desiatich rokov®.

Kazda znacka disponuje istymi prvkami, ktoré sluzia na rozpoznanie a odliSenie
rovnakych vyrobkov konkuren¢nych znaciek. Prvky by mali byt unikatne a pre konzumenta
nezamenitel'né, lebo len tak plnia svoju tlohu. Medzi prvky znacky podla Kellera (2007)
patria: symbol, logo, predstavitel znacky, slogan, znelka a balenie’. Kombinacia tychto

prvkov vytvara unikatnu hodnotu znacky.

1.3.1 Funkcie znacky

Zakaznici si vyberaji znaCkovy produkt na zaklade funkcii, ktoré znacka ma,
aktorymi sa prezentuje na trhu. Znackovy produkt sa vyznacuje Specifickymi
identifikacnymi znakmi, ku ktorym si zakaznik prirad’uje vlastné skusenosti a vnemy. Tie
vytvaraju znacke unikatnu identitu. Kazda funkcia znackového produktu so sebou nesie
urcité benefity. Zakladné funkcie znacky su:

e identifikacia — funkcia vyznacujica sa viditelnymi vonkaj$imi znakmi
znacky, ktoré posobia na vnemy zakaznika tak, Ze je schopny okamzite
identifikovat’ znac¢ku v procese nakupu,

e ochranna — znacka so sebou nesie oznacenie, ktoré zabezpecuje jej pravnu
ochranu a plnt garanciu v jedine¢nosti v trhovom prostredi,

e segmentana — ulohou tejto funkcie je poukdzat na vynimocné znaky
znacky a odlisit’ ju od ostatnych na trhu. Na odlisnosti poukazuje napriklad
logo alebo znak, ktorym znacka potvrdzuje vlastny obraz a imidz oproti
konkurenénym znackam. Néklonnost’ k znacke sa prejavuje az v procese
nakupu pri rozhodovani zakaznikov,

e komunika¢na — znacka je vytvorena za ucelom dostat’ sa verejnosti do
povedomia réznymi nastrojmi. Preto by mala byt svojimi vlastnostami
prezentovana a zakaznikmi vnimana ako forma reklamy. Ulohou tychto
vlastnosti je upttanie pozornosti spotrebitelov a udrziavanie pravidelného

kontaktu medzi vyrobcami a verejnostou,

8 TAYLOR, David. Brand Management: Rizeni znacky. Brno: Computer Press, 2007. s. 23,65. ISBN 978-80-
251-1818-4.

"KELLER, Kevin Lane.: Strategické fizeni zna¢ky, Strategic Brand management. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2003. 5.23. ISBN 0130411507.
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e informacna — znacka je vo svojej podstate prostriedkom zabezpecujicim
vymenu informacii medzi vyrobcom znackového produktu a zékaznikom,

e etickda — funkcia vyznacujuca prednostne udrzateI'né znacky, ktoré si
spotrebitelia spajaji najmid so zodpovednym chovanim zna¢ky aich
vztahom k spolo¢nosti a prirode®.

Znackovy vyrobok sa ma taktiez vyznacovat’ svojou kontinuitou, kedy vznika vzt'ah
medzi znackou a zakaznikom na zaklade dlhodobého konzumovania uzivatel'om, ktoré

v kone¢nom dosledku prinasa konzumentovi dlhodobé a opakujice sa uspokojenie.

1.3.2 Environmentadlne oznacenie vyrobkov a sluzieb

Vyrobcovia udrzatelnych vyrobkov a podniky poskytujice sluzby ekologickym
sposobom sa usiluji oto, aby ich vystupy mohli byt oznafené environmentalnym
oznacenim, takzvanou ekoznackou. Ekoznacka predstavuje unikatny typ oznacéenia. Ta je
urcend len vyrobkom a sluzbam, ktoré sa vyznacuju environmentalnymi vlastnostami. Tieto
vyrobky a sluzby st hodnotené a zodpovedaju sa konkrétnym normam hodnotiacim kvalitu
zivotného prostredia. Konkrétne kritéria st vopred urcené certifika¢nym organom. Zahtiaju
hodnotenie procesov ako napriklad ziskavanie prisad, zaobchadzanie s pracovnikmi
a celkovy vplyv na zivotné prostredie. Vystup, ktory nesie tito znacku je spol'ahlivym
a doveryhodnym zdrojom informacii pre spotrebitel'a. Ekoznackou utvrdzuje spotrebitel’a,
ze vystup bol dosiahnuty implementovanim prisne stanovenych noriem a vyznacuje sa
vysokym Standardom kvality. Garantuje certifikovany, udrZzatelny a ekologickej$i variant
vystupu. Aby mohla byt’ znacka medzinarodne certifikovand, musi byt’ v stlade s 1SO. ISO
je medzinarodna organizacia pre Standardizaciu. Poskytovatelia mézu poziadat ISO
o certifikdciu v pripade, ze si definuju jasné kritéria vyrobku. Pri posudzovani ziadosti sa
vyzaduje konkrétne predlozenie dokazov, ktoré preukazu splnenie certifikaénych kritérii.
Kontrolnym orgdnom v tomto procese st inSpekcie. InSpektori st pritomni na mieste, kde
prebieha testovanie vzoriek . Splnenim kritérii méZu vyrobcovia pouzivat certifikované
oznacenie v urcitej, vopred stanovenej lehote. Po uplynuti tejto lehoty musia Ziadost’

9

o certifikdciu podat’ znovu®. Vznik certifikovanych ekoznaciek vychddza zo snahy

podnikatelov a vlad podporovat’ vyrobky so Specifickymi vlastnostami na trhu. Maji za

8 KAPFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long
term. 4th ed., New ed. Philadelphia: Kogan Page, 2008, s.22. ISBN 07-494-5085-1.

® GALARRAGA, Gallastegui. The use of eco-labels: a review of the literature [online]. European
enviroment, 2002 [cit. 2021-01-22]. Dostupné na: https://onlinelibrary.wiley.com/doi/pdf/10.1002/eet.304.
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ulohu stimulovat’ spotrebu udrzate'nych vyrobkov a podporovat” podniky v uplatiovani

ekologickych vyrobnych procesov.

Medzi najcastejsSie vyhody environmentalnych znaciek zarad’'ujeme:

rozvoj trhov, ktoré sit zamerané na zdujmy spotrebitel’'ov,

prilezitost’ pre vyrobcov aj spotrebitel'ov na vzdelavanie v environmentalnej
problematike,

vytvaranie novych preferencii vo vyrobe aj spotrebe,

orientovanie spotrebitel'ov k ekologickej$Sim vyrobkom a sluzbam,

podpora udrzatelného rozvoja z ekonomického hl'adiska.

Medzi najcastejSie nevyhody environmentalnych znaciek zarad’'ujeme:

potencionalne zneuzitic oznacenia podnikmi, ktoré nie st opravnené k jeho
uzivaniu,

nezaujem o produkt zo strany spotrebitel’ov,

spotrebitelia nie su ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za certifikovany vyrobok,
podnik ma tazkosti s preukazanim pozitivneho dopadu spojeného
S vyrobkom,

na trhu sa objavuje viacero certifikovanych produktov, nasledkom toho méze
viest’ k nadbytocnosti na trhu,

vysoké naklady na certifikdciu predstavuju potencionalny problém pre

mensich vyrobcovil.

V Eurdpskej Gnii st kritéria environmentalnych znaciek stanovené v nariadeniach

Eurdpskeho parlamentu a Rady. Environmentélna znatka EU je néstroj, 0 ktorym si mozu

maloobchodnici, dovozcovia aj vyrobcovia poZiadat’ o oznaenie svojich vyrobkov. Ide teda

0 dobrovolny systém, ktory je riadeny Eurdopskou komisiou spolu s organmi ¢lenskych

Statov. Kritéria tohto oznacenia st nastavené tak, Ze kladie doraz na fazy vyroby, ktoré maju

najvacsi dopad na zivotné prostredie. Tieto kritéria su rozdielne a inak sa uplatiuji na rozne

druhy vyrobkov a sluZieb. Preto st $pecifikované pre kazdi kategériu®!,

10 THE ADVANTAGES AND DISADVANTAGES OF ECOLABELS (2019) [online]. © 2019
Ecosystemsunited.sk [cit. 2021-01-22]. Dostupné na: https://ecosystemsunited.com/2019/06/25/the-
advantages-and-disadvantages-of-ecolabels/

11 EUROPEAN COMMISSION. The EU Ecolabel scheme [online] [cit. 2021-01-26]. Dostupné na:
https://ec.europa.eu/environment/ecolabel/the-ecolabel-scheme.html
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Obrazok ¢ 1 Environmentdlna znacka EU

Zdroj : https://ec.europa.eu/

Na Slovensku je takymto environmentalnym oznacenim takzvany ,,Environmentélne
vhodny produkt®. Toto oznaenie udeluje vyrobkom a sluzbdm Ministerstvo zivotného
prostredia, ktoré spifiaju uréené kritéria v konkrétnej skupine produktov. Ekoznacka EVP je
dusevnym vlastnictvom Ministerstva zivotného prostredia a ma verejnopravnu povahu.
Certifikované vyrobky znackou EVP, maju logo ekoznacky uvedené na oble jednofarebne,
v 'ubovol'nej farbe, ktora vyhovuje celkovému dizajnu vyrobku alebo obalu. Velkostne

musi oznaéenie zaberat’ minimalne 1,5 centimetra na obale®?.

Obrazok ¢. 2 Logo oznacenia ,, Environmentadlne vhodny produkt*

Zdroj: http://old.sazp.sk/public/index/go.php?id=1571

1.4 Porovnanie klasického/tradi¢ného a udrzateného marketingu

1.4.1 Klasicky, tradicny marketing

Marketing je pojem viacerych definicii. Vo vSeobecnom ponimani sa tento pojem
chéape ako podnikatel'ska metoda, ktord sluzi podniku v hl'adani odbytovych trhov pre svoje
produkty. Klasicky marketing vychddza z presvedcenia podnikatel'ov, Ze ucel podniku moze
byt’ dosiahnuty len ak podnik uspokoji zelania a potreby svojich zakaznikov. Marketing sltzi

rovnako zakaznikom ako aj podnikatePom. U¢inne pomaha dostat’ produkt k zdkaznikovi

12 SLOVENSKA AGENTURA ZIVOTNEHO PROSTREDIA. Environmentdlne vhodny produkt (2017)
[online] [cit. 2021-01-28]. Dostupné na: http://old.sazp.sk/public/index/go.php?id=1571
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V spravnom Case, na sprdvnom mieste, v zdkaznikom pozadovanej kvalite aza

zodpovedajiicu cenu®®.

1.4.2 Udrzatelny marketing

Udrzatelny marketing sa zameriava na dlhodobi spolupracu a budovanie
vzajomnych vztahov so stakeholdermi. Vznikol na zaklade kombinécie doterajSich
modernych marketingovych pristupov. Udrzatelny marketing je charakteristicky
privlastkami ako ,,integrovany, ,zeleny*“ a ,spolofensky zodpovedny“. Vyvinul sa
z klasického, tradi¢ného marketingu z viacerych socidlno-ekonomickych a ekologickych
dovodov. Narast populacie vyvolava narast narokov na vyrobu a zvySeni spotrebu
prirodnych zdrojov naSej Zeme. Nové vznikajlice néstroje v oblasti udrzatelného
marketingu maji prispiet k podpore udrzate'nej vyroby, spotreby a vzniku nového
podnikatel'ského prostredia v prospech spolo¢nosti a Vv sulade s prirodou. V praxi sa
uplatituje spolupracou podnikov, vladnych aj mimovlddnych organizacii na lokalnej az

medzindrodnej Grovni.

1.4.3 Ulohy udrzatelného marketingu
Zakladnou ulohou udrzate'ného marketingu je podavat’ spotrebitelom relevantné
informécie prostrednictvom kampani arekldm s cielom dosahovat’ zisk udrzatel'nym
sposobom. Vyuzitim marketingovych nastrojov UM sa snazi podnik docielit’ pozitivne
spolocenské a environmentalne zmeny. Tie su potrebné pre zmenu konzumného spravania
spotrebitelov na udrzate'né. Podnik, ktory sa chce vybrat cestou udrzatelnosti musi
vzdorovat’ tymto vyzvam:
e poukazovat na dovody, ktorymi podnik presvedc¢i spotrebitel'a aby zmenil
svoj zivotny §tyl. Podnik kladie doraz na vlastnosti ekologickych produktov
a pozitivny dopad na spolo¢nost’ a Zivotné prostredie,
e vzdelavat’ spotrebitelov v oblasti socialnych, ekonomickych
a environmentalnych problémov. Poukdzat na suavislosti problémov

s produktmi a sluzbami, ktoré ponukajt rieSenie,

13 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Pielozil Hana MACHKOVA. Praha: GRADA
PUBLISHING, 2004, 38 s. Expert. ISBN 80-247-0513-3.

4 HRDINOVA, Gabriela., 2013. Koncept HCS modelu 3E vs. koncept Corporate Social Responsibility
(CSR). Dizerta¢na praca. Trnava: Trnava STU, 2013. 228 s.
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e marketingovi pracovnici podnikov musia vynalozit usilie na tvorbu
ainovaciu udrzatelnych produktov, rozsirovat socialne a ekologické
vlastnosti produktov tak, aby boli spajané s vyhodami oproti konkurenénym
vyrobkom iného charakteru °.

Na zaklade spomenutych vyziev mozeme tvrdit, ze hlavnou tlohou udrzate'ného
marketingu je pozitivne ovplyvnit hodnoty spotrebitela tak, ze v procese nakupu

uprednostni udrzatel'ny produkt a vytvori mu tak konkurené¢na vyhodu v trhovom prostredi.

1.5 Udrzate’ny marketingovy mix
Marketingovy mix je tvoreny suborom marketingovych nastrojov, ktoré st
napomocné podniku pri realizacii podnikovej stratégie na cieleny trh. Sklada sa zo Styroch

Zasti. Ich spravne nastavenie vplyva tspesnost prieniku na trh'®.

Schéma ¢. 1 Udrzatelny marketingovy mix

UDRZATELNA
MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

UDRZATELNY
PRODUKT

UDRZATELNY
MARKETINGOVY

MiIX

UDRZATELNA UDRZATELNA
DISTRIBUCIA CENA

Zdroj: Vlastné spracovanie podla obsahovych kapitol. PAJTINKOVA, Gabriela — GUBINIOVA,
Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment: Rozsirené vydanie. Trencin: IAM press 2015. s. 5. ISBN:

978-80-896000-24-3

1.5.1 Udrzatelny produkt

K vzniku udrzatelnych produktov predchadzaji meniace sa postoje a poziadavky

zakaznikov spolu so vznikom tvrdSich legislativ v oblasti politiky vyroby a poskytovani

15 0TTMAN Jacquelyn. The New Rules of Green Marketing:Strategies, Tools, and Inspration for
Sustainable Branding. Published by Berrett-Koehler Publishers, 2011. 272 s. ISBN: 9781605098661
16 MUSOVA, Zdenka. Spologenska zodpovednost’ v marketingovej praxi podnikov. Banska Bystrica :
Univerzita Mateja Bela, Ekonomicka fakulta, 2013. 53 s. ISBN 978-80-557-0516-3.
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sluzieb. Podstatou vyrobnych podnikov je volba najvyhodnejSej Struktury produktov
a sluzieb, ktora ma vplyv na vSetkych stakeholderov pocas vsetkych faz zivotného cyklu
produktu.

Pajtinkova a Gubiniova (2015) definuju udrzatelné produkty ako vyrobky, ktoré
prispievaju k dosiahnutiu cielov udrzatelnosti v ekonomickej a environmentalnej oblasti.
V praxi to znamend, ze vznikajice udrzatel'né produkty st nastrojom na rieSenie aktudlnych
socidlnych a environmentalnych problémov. ,,Zelené* produkty st od obyc¢ajnych produktov
odli$né vo viacerych aspektoch, charakterovych ¢i vyuzitenych. Prvé vlastnosti a danosti
udrzatel'ného produktu sa definuju vo faze navrhu, kde je navrhnuty tak, aby bol
recyklovatelny a znovu vyuzitelny. Je vyrobeny energeticky efektivne so snahou ¢o
najmensej produkcie Skodlivych emisii. Po¢as pldnovania vyroby sa kladie doraz hlavne na
material, ktorym st obnovitel'né zdroje. Material by mal byt’ z lokdlnych zdrojov, ¢im by sa
vyrazne znizili naklady na dopravu, nie je to vSak pravidlom. Findlny produkt by mal byt
vyrobeny tak, zZe vyrobca by sa mal zarucit’ za stalost’ produktu a moznost’ jeho servisu

a opravy. Takyto produkt mozno znovu pouZit' v procese vyroby'’.

1.5.2 Udrzatelna cena

Stanovenie adekvatnej ceny je kI'i¢ovym aspektom v udrZateI'nom marketingu. Vo
velkej miere ovplyviluje nakupné rozhodovanie zédkaznikov. Cena je pefiazné vyjadrenie
dohody medzi predavajucim a kupujicim. Slizi ako nastroj pomocou ktorého zékaznik
hodnoti produkt acelkovii hodnotu. Klasické ekonomické tedrie chéapali naklady
ovplyviujuce socialne a ekologické prostredie za vonkajsie externality a tak neboli zahrnuté
V cene vyrobkov a sluzieb. Vyrobcovia udrzatenych produktov si zac¢inaji uvedomovat’
socialnu a ekologickt zodpovednost’, preto v cene ich produktov sa tieto externality stavaju
sucastou ceny. Externality predstavuji externé naklady, ktoré vznikaji uplatiiovanim
roznych legislativnych opatreni vlad v sektore dani a obchodu s emisiami®8,

Pri tvorbe udrzatel'nej ceny st podnikom napomocné nastroje ako demarketing,
partnerstvo a zelené tarify. Vyuzitie demarketingu v cenotvorbe ma vel’ky vyznam, pretoze
ma za ulohu znizit dopyt spotrebitel'ov po neekologickych produktoch tym, Ze sa cielene

nastavi vyssia cena za produkt a vyzdvihnt sa priaznivé vlastnosti produktu. Cena produktov

17 PAITINKOVA, Gabriela — GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment: RozSirené
vydanie. Trenéin: IAM press 2015. s. 79. ISBN: 978-80-896000-24-3

18 CHARTER, Martin et al. Marketing and sustainability. [online] 2002, s. 23-24 [cit.2021-02-18].Dostupny
na: https://cfsd.org.uk/smart-know-net/smart-know-net.pdf
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mdze byt uréend na zaklade partnerstiev, ktoré sa podniky rozhodna uzavriet’ s réznymi
stranami akymi st napriklad dodéavatelia. V cene st obsiahnuté aj zelené tarify, za ktoré si
je spotrebitel’ ochotny priplatit’. Tie st ohodnotenim ekologickych prvkov ktorymi produkt
disponuje ale aj spésobom akym je produkt vyrabany.
Kroky, z ktorych pozostava proces tvorby udrzatel'nej ceny je:
e podnik musi prijat’ opatrenia v oblasti cenotvorby z kratkodobého aj dlhodobého
hladiska,
e pre stanovenie transformdcie ceny je potrebné vytvorit’ udrzateI'nti obchodnu,
marketingovu stratégiu na zéklade spolo¢nej vizie,
e aktivne zapajat’ zamestnancov v procese transformécie ceny,
e naklady na zdroje, material a pracu maju mat’ rozhodujacu Silu v uréeni ceny.
Podnik poskytuje zamestnancom vsetky potrebné nastroje, ktoré stt napomocné
v implementovani cenovej stratégie.
Z pohl'adu zakaznika, cena predstavuje len naklady na obstaranie, recyklaciu alebo

likvidaciu vyrobku.

1.5.3 Udrzatelna distribucia

Z pohladu udrzateI'ného marketingu je chéapanie tradi¢ného pojmu ,.distribucia“
neuplné v porovnani s pojmom udrzatel'na distribucia. Ta poukazuje na nedostatky, ktorymi
sa tradi¢na distriblicia vyznacuje. Na vyvoj trvalo udrZatel'nej distribicie ma z velkej miery
vplyv rozrastajuci sa medzinarodny obchod. Tomu sa dostava kritika pre rastci pocet
ucastnikov v distribu¢nych kandloch. Poukazuje sa na nedostatky sprostredkovatel’'ov, ktori
nevykonavajui svoju ¢innost’ dokladne a neplnia si povinnosti v oblasti distribu¢ne;j siete.
Takéto spravanie nie je efektivne a vedie kK zbytocnému zvySovaniu cien. Udrzatel'nost’ sa
Vv distribuénom kandli prejavi najmé vo forme zniZenia vyprodukovaného odpadu. Zna¢na
¢ast’ vyprodukovaného odpadu kone¢nymi spotrebiteI'mi bude vyuzita v d’alSich vyrobnych
procesoch. Prvky udrzatel'nej distribucie tvoria opatrenia, ktorymi sa vyznacuje. Takym
opatrenim je aj zniZovanie uUcastnikov distribucie v distribucnej sieti ako aj substiticia
certifikovanych standardov, ktoré sliizia na posilnenie konceptu udrzatel'nosti v distribucii
a logistike. Pre spotrebitel’a je najdolezitejsim faktorom distribucie jeho pohodlie, ktoré je
spotrebitel'om vysoko ocefiované. Pre niektoré typy zdkaznikov je pohodlie faktor, ktory vo
vel'kej miere ovplyviiuje jeho ndkupné spravanie a spokojnost’. Pre koncept udrzatelného

rozvoja predstavuje zasahovanie do pohodlia spotrebitelov velku vyzvu Vv oblasti
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udrzatelnej distribucie, pretoze vznikd rozpor medzi pohodlim a Zivotnym prostredim.
Takyto rozpor najlepSie prezentuju produkty urcené na jednorazové pouzitie a udrzatel'né

produkty s viacnasobnou moznost'ou pouzitia®®.

1.5.4 Udrzatelnd marketingova komunikacia

Neoddelitelnou sucastou marketingového mixu je marketingovda komunikacia.
Tento prvok je najnaroc¢nejsie aplikovat’ v koncepte udrzatel'nosti. Udrzate'na marketingova
komunikdcia sa zameriava najma na zdkaznikov. Tento prvok udrzateI'ného marketingového
mixu je uréeny na zvySenie povedomia o problematikach, ktorymi sa udrzatel'ny marketing
zaoberd. Ma za lohu ovplyviiovat’ a menit’ postoje a spravanie zakaznikov. Aby bola UMK
efektivna, je potrebné aby udrzatelny produkt so sebou niesol posolstvo, ktoré bude
aplikované na konkrétnej ciel'ovej skupine. Na odovzdanie posolstva musi byt precizne
zvoleny komunikacny kandl, ktorym bude vhodne odkomunikované posolstvo
udrzatel'nosti. Pre podniky je problematickd najma analyza spotrebitelov, na zaklade ktore;j
vytvaraju komunika¢né kampane a prinasaju spotrebitelom ekologické rieSenia na mieru.
Podniky smerujuce marketingovi komunikaciu udrzatelnym smerom sa riadia podla
pravidiel medzinarodného kddexu environmentalnej reklamy. Uplatiovanim tohto kodexu
sa predchadza k zneuzivaniu udrzatené¢ho rozvoja podnikmi, ktoré nie st ekologicky

orientované?.

1.6 Branding

Branding predstavuje proces budovania znacky, tvorbu a Sirenie povedomia o znacke
medzi spotrebitelmi . Ulohou brandingu ako procesu je vytvorenie komunikaéného kanala
medzi znackou a potencialnymi zdkaznikmi. V procese budovania znacky kladie vyrobca na
hodnotu, vlastnosti a imidz znacky. Tieto faktory dotvaraji znacke identitu, ktorou sa na trhu
prezentuje?!. Silna znacka sa sklada z viacerych prvkov, pomocou ktorych komunikuje so
zakaznikmi. Medzi tieto prvky patri nazov, logo, predstavitelia, slogany, farba a obal.

V procese tvorby znacky vyrobca kladie doraz na nazov znacky. Meno znacky je

prvok, ktory sa objavuje vSade. Nazov je uvadzany od obalu aZ po reklamné materialy.

19 PAJTINKOVA, Gabriela — GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment: RozSirené
vydanie. Tren¢in: IAM press 2015. s. 139. ISBN: 978-80-896000-24-3

20 pAJTINKOVA, Gabriela — GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment: RozSirené
vydanie. Tren¢in: IAM press 2015. s. 160. ISBN: 978-80-896000-24-3

2l KACERA, Nada — SABOLOVA, Anna. Co je branding? (2020) [online]. © 2020 Levosphere.sk [cit.
2021-02-25]. Dostupné na: https://www.levosphere.sk/fag/co-je-branding/
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Nézov znacky je atribit, na zaklade ktorého si spotrebitelia vizualizuju znacku a $iria jej
posolstvo.

Podrla Kellera, (2007) je pouzivanie loga pre zna¢ku vyhodné, pretoze identifikuje
produkt, je vSestranné, moze sa prisposobovat’, aktualizovat’ a zastupuje nevhodny (napr.
prili§ dlhy) nazov znacky. Uspesnému logu sa dostava pozornosti a obdivu zo strany
verejnosti na zédklade jednoduchosti so silnym vecnym charakterom. Takéto logo by malo
byt nadZasové, unikatne, nezamenitelné a pre verejnost’ l'ahko zapamétatelné?.

Predstavitel' znacky je pomocny atribut, ktory sa nie vzdy uplatiiuje v procese
budovania znacky. Vyuziva sa na posilnenie hodnoty znacky. Predstavitel’ znacky, vyuziva
vyrobok a vyzdvihuje jeho kladné vlastnosti, ¢im uc¢inne predava posolstvo priamo
spotrebitel'om. Vyuzitie predstavitela moze mat’ pre znacku aj jednu nevyhodu. Pozornost’
spotrebitel'ov bude uréend primarne predstavitelovi znacky a nie znacke samotne;.

Slogany vyzdvihuji vyhody znackovych produktov prostrednictvom kratkych fraz,
ktoré st uplatnené Vreklamnej kampani. Strucne a efektivne informuji spotrebitela.
Vyskytuju sa taktieZ na propagaénych materialoch vratane obalu samotného. Ich uplatnenie
nie je vSak pravidlom.

Existuji vyrobky, ktoré nie je mozné na trhu ponukat’ bez obalov. V takychto
pripadoch je obal nevyhnutnou stucast'ou znackového vyrobku a plni nasledovné funkcie:

¢ identifikuje vyrobok,

e informuje zédkaznika,

e ponuka moznost bezpecne] manipulacie s vyrobkom pocas distribucie aj

spotreby.

Pridelenie spravnej farby znacke moze v praxi vytvorit’ silnt asociaciu, ktora vplyva

pozitivne na zmysly zakaznikov. Ti vedia l'ahsie identifikovat’ vyrobokZ.

1.6.1 Udrzatelny branding

Preferencie spotrebitelov, udrzateI'né postupy vyrobnych podnikov a rovnost
znaciek su v ekologickej oblasti navzajom prepojené. Udrzatelnost’ prinasa hlbsi vyznam
obrazu znacky, vd’aka ktorému nadobuda silnej$iu diferenciaciu na trhu. Aktualne trendy

ukazuju, Ze udrzateI'né znacky sa vyznaCuji zvySenym uznanim zo strany verejnosti a na

22 KELLER, Kevin Lane.: Strategické fizeni znacky, Strategic Brand managment. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2003. 796 s. ISBN 0130411507.

2 KULISKOVA, Zuzana. Analyza strategie budovani firemni zna¢ky: bakalarska praca [online]. Brno:
Masarykova univerzita, 2010. 58 s. [cit. 2021-02-26]. Dostupné na internete:
http://is.muni.cz/th/143241/fi_m/
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trhu nadobtdaju konkurenéni vyhodu. Socidlna zodpovednost' a ochrana Zivotného
prostredia postupne meni vnimanie spolo¢nosti. Environmentdlne znacky a hodnota
udrzate'ného produktu vyznamne ovplyviiuje rozhodovanie o kipe. So vznikom
udrzate'nych produktov vznikol dopyt zo strany zakaznikov, ktori st ochotni platit’ za
udrzate'né znacky vysSiu cenu. Spravna implementacia koncepcie udrzatelnosti do
spolo¢nosti si vyzaduje vytvorenie silnej znatky a komplexnej stratégie®®. Umiestnenie
a doveryhodnost’ zna¢ky sa vyznacuje schopnostou vyvolavat’ masovl rezonanciu na trhu.
Na druhej strane, uplatnenie vhodne stanovenej stratégie maximalizuje vplyv udrzatel'nej
znacky. Téa bude zapadat’ do ,,eco-friendly* Zivotného $tylu spotrebitel'ov a plta na seba
pozornost’ nie len cielovym publikom aplikovanej udrzatel'nej stratégie, ale ma ovel’a Sirsi
rozsah na verejnost. Rovnako tak prindsa jednotlivcovi d’al§iu hodnotu a jednoznacne
informuje spotrebitel'ov o vSetkych vyhodach nakupu zelenych znaciek. Na dosiahnutie
stanovenych cielov sa musia udrzateI'né znacky vyrovnat' s problematikou, ktora vznika
medzi vykonnostou spolo¢nosti a vnimanim znackového produktu spotrebitel'mi.
Vykonnost’ by mala byt’ preukazana prostrednictvom jasného vysvetlenia, ako organizacia
ziskava, vyraba a distribuuje produkty a sluzby udrzatelnym sposobom. Vnimanie by sa
malo budovat medzi klIi¢ovymi spotrebitelmi prostrednictvom trvalej a doéveryhodnej
komunikacie o zadsadnych vyhodach udrzatel'nych postupov. Vel'mi dolezité je porozumiet
uplnému kontextu spolocensky zodpovedného spravania spotrebitela. Rozhodovanie
spotrebitel’a v oblasti udrZzatel'nych znaciek vychadza z nasledujucich prepojeni medzi:

e spotrebitel'om a environmentalnou udrzatel'nostou,

e znackou a environmentalnou udrzatel'nost’ou,

e spotrebitelom a znackou.
Prijatie spotrebitela a pozitivne postoje k udrzatel'nym znackdm zo strany spotrebitel'ov
zavisia od dostupnych informacii o udrZatel'nosti. Tie spracovava kazdy zo spotrebitel'ov
samostatne, na zaklade ¢oho si spotrebitel’ vytvara vzt'ah so znackou a pojem udrZatel'nost’
zapada do schémy znacky, ktoru spotrebitel’ pozaduje. Myslienka udrZatelnosti je ideal,
ktory riesi Siroké spektrum spolocenskych aj environmentalnych problémov. Spotrebitelia si
tieto problémy uvedomuju, preto je ich motivacia hlavne viera vto, ze ich vyber

udrzateInych produktov ma prinos pre spolo¢nost’ ako aj zivotné prostredie.

24 GRUBOR, Aleksandar - MILOVANOV, Olja. Sustainable branding[online]. Rovinj: Entrenova 20186. [cit.
2021-03-01]. Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/315860190_Sustainable Branding
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Budovanie udrzatelnej znacky predstavuje viac, ako len ekologické oznacenie
produktov. Pre proces budovania znacky je nevyhnutnd presvedciva a spolahliva
marketingova komunikacia, ktora ma za tlohu oboznamit’ verejnost’ s posolstvom , ktoré
znacka nesie a predstavit’ viziu udrzatel'nej spoloCnosti. Prijatim posolstva udrzatel'nosti
a vyberom udrzatel'ného produktu v procese ndkupného rozhodovania spotrebitel’ nadobtida
spolu s produktom tieto tri pridané hodnoty udrzateI'nosti:

e vyberom ,,zelenej znaCky* spotrebitel’ prispieva k spolo¢nému dobru a nadobuda
osobnu spokojnost’,

e spotreba nabera environmentalne uvedomely obraz,

e Struktira udrzatelnych produktov je navrhnuté tak, ze od vyroby po spotrebu je

produkt v stlade s prirodou bez negativnych dopadov na Zivotné prostredie®.

% PAITINKOVA, Gabriela — GUBINIOVA, Katarina. Udrzatelny marketingovy manazment: Rozsirené
vydanie. Tren¢in: IAM press 2015. s. 165. ISBN: 978-80-896000-24-3
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2 Ciel’ prace

Z hladiska teoretickej Casti bakalarskej prace sme sa zaoberali najmi procesom
budovania udrzatel'nej znacky. Tieto teoretické poznatky vyuZijeme v praxi na znacke The
Same, ktord sa orientuje prevazne na vyrobu a predaj unikatnych dizajnovych triciek.
Zakladatelia znacky sa rozhodli plne orientovat’ vyrobu udrzatelnym smerom, ¢o sa im
donedédvna nedarilo v plnom rozsahu. Vyrobky tejto znacky reaguji na oraz zvysujuci sa
dopyt po obleceni z prirodnych materialov, ktorych je na lokdlnom trhu nedostatok. Napriek
tomu, Ze sa na trhu par odevnych udrzatel'nych znaciek vyskytuje, nie st zname a nemaji
dostatocny dosah. Ciel'om je vytvorit’ znacke identitu za pomoci marketingovych nastrojov
a ponukat’ kvalitné produkty spotrebitel'om.

Hlavnym cielom tejto prace je predstavit’ existujucu znacku The Same, ktora sa snazi
preorientovat’ na trvalo udrzateI'nd. Prostrednictvom nastrojov marketingového mixu blizSie
priblizime, ako sa budovanie produktu zaroveti dopiiia s budovanim udrzatelnej znacky.

Parcidlnym cielom prace bude vyhotovenie prieskumu preferencii spotrebitelov v
oblasti slow-fashion znaciek a analyza lokalneho trhu.

Druhym ciastkovym cielom je zistit, ¢i je preorientovanie vSetkych vyrobnych
procesov znacky The Same na trvalo udrzatelné spravnou volbou, a ¢i takéto produkty

obstoja v boji s konkurenciou a ako sa ovplyvni ich predajna cena.
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3  Metodika a metody skiimania

Predmetom a cielom bakalarskej prace je opisat’ proces budovania udrzatel'nej
znacky, ktora chce posobit’ na lokalnom trhu. S tymto procesom je uzko spojena vhodne
zvolend marketingova stratégia aplikovatelna na konkrétnom produkte. Celkovo je praca
rozdelend na dve Casti: teoreticku a prakticku.

V prvej teoretickej cCasti sme sa venovali postaveniu Slovenskej republiky
a Europskej unie k problematike trvalo udrzateI'ného rozvoja. Rozoberali sme pojem
udrzatel'nost’ a akymi myslienkami tento pojem disponuje. Poukazujeme ako implementacia
tychto myslienok na nastroje marketingového mixu vyrazne ovplyviiuje ich vyznam a otvara
nové moznosti strategického pldnovania v oblasti marketingu. Informacie, ktoré sme vyuzili
Vv praci sme ziskavali prevazne z kniznych publikécii doméacich a zahrani¢nych autorov,
ktori sa z dlhodobého hl'adiska zaoberaju touto problematikou marketingu.

V druhej praktickej casti sme na naSu fungujicu znacku aplikovali pojmy
Z teoretickej Casti. Tato Cast’ je orientovand na prezentaciu vlastného existujiceho produktu,
ktory riesi problém na doméacom trhu, ktorym je nedostatok domacich udrzatel'nych znaciek
oblecenia. PodrobnejSie sme rozoberali proces budovania naSej znacky a vymedzili nase
marketingové prostredie. Venovali sme sa preferenciam potencidlnych zdkaznikov znacky,
dodéavatel'om, konkurencii a analyzovali sme najméd nastroje udrzateI'ného marketingového
mixu. Prezentovali sme naSe produkty, cenotvorbu, distribuciu a marketingovu
komunikaciu.

Informécie potrebné pre vypracovanie praktickej casti sme Cerpali z vlastnych
sktisenosti a vzajomnych rozhovorov medzi spolo¢nikmi, ktori ndm pomadhali s budovanim
tejto znatky do sudasnej podoby. Udaje o preferenciach potencialnych zakaznikov sme
ziskavali prostrednictvom dopytovania elektronickym dotaznikom, vypracovaného za
pomoci softvérovej aplikacie Google Forms. Zakladny subor respondentov tvorili hlavne
mladi priaznivci nakupovania. Prieskumu sa zucastnilo 102 respondentov ré6znych vekovych
kategorii. Dotaznik sme spristupnili verejnosti online, za pomoci socialnych sieti Facebook
a Instagram. Otazky boli zamerané na zistenie toho, aké preferencie maju spotrebitelia pri
vybere oblecenia, akym spdsobom nakupuju a ako vnimaju pdsobenie udrzate'nych znaciek
oble¢enia na domacom trhu. Dalej sme zistovali ako sa spravaji k nepouZitému,
opotrebenému alebo nechcenému obleceniu.

Pre spracovanie tejto bakalarskej prace sme vyuzivali kombinaciu hned’ niekol’kych

metdd. Vyuzivali sme analyzu pri vybere vhodného dodavatel'a materialu pre nas vyrobok.
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Syntézou sme si jednotlivo rozobrali sibory udrzateného marketingového mixu a na zaver
sme ich chapali ako celok. V teorii sme si vysvetlili poznatky o nastrojoch udrzateI'ného
marketingového mixu, ktoré sme reflektovali a implementovali v procese budovania nasej

udrzatel'nej znacky obleCenia, ¢im sme vyuzili dedukciu.
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4  Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole si rozoberieme pdsobenie udrzatelnych znaciek pdsobiacich na
lokdlnom trhu. BlizSie budeme aplikovat ndstroje marketingového mixu v procese

budovania naSej znacky, ktoru sme sa rozhodli plne preorientovat’ na udrzatel'nq.

4.1 UdrzatePné znacky na Slovenskom trhu

Na Slovenskom trhu mézeme aktualne evidovat’ nové, vznikajice znacky oblecenia,
ktoré¢ sa rozhodli uberat’ udrzatelnym smerom. Ich vznik prindSa rieSenie viacerych
socidlnych problémov, ktoré vznikaju z nezodpovednej cCinnosti velkych odevnych
retazcov. Tito velki hrac¢i odevného priemyslu vyuzivaju vo vyrobnom procese ¢o
najlacnejsie vstupy, ktoré opracuju masinériou za minimalne ndklady na dosiahnutie ¢o
najvacsich vystupov. Jedna sa najmid o fast-fashion retazce, ktoré svojou c¢innostou
ovplyvnili odevny priemysel na tol’ko, Ze je oznacovany ako jeden z najznecist'ujicejsich na
svete. Vyrobky Castokrat neskodia len zivotnému prostrediu, ale vo vela pripadoch aj
I'udskému zdraviu. Z hl'adiska trvalo udrzate'ného rozvoja sa ale situdcia zlepsuje a odevné
znacky su Coraz viac ekologicky orientované. Na to reagujii najma mensi vyrobcovia ktori
prindsaju na trh slow-fashion produkciu. Vyznacuje sa kvalitnym materialom a vyrobkami
z prirodnych latok. Tieto odevné vyrobky nevplyvaji negativne na ludské zdravie
a neznecistuju prirodu. Slovenski vyrobcovia vyrabaju slow-fashion oblecenie na zaklade
aktualnych modnych trendov. Slow-fashion sa v poslednej dobe rozrasta ¢oraz zretel'nejsie
amy tak sledujeme narastajlici zdujem spolo¢nosti o domace znacky oblecenia. Pociatky
tychto odevnych znaciek zainaju na socialnych sietach, kde sa prvotne prezentuju.
V dneSnej dobe su socidlne siete najlacnej$i a verejnosti najpristupnej$i nastroj
marketingovej komunikacie. Po prvotnych tspechoch na socialnych sietach sa predaj
vyrobkov presuva do online e-shopov, pripadne do kamennych prevadzok. Hlavny ciel’
takychto znaciek obleCenia je uplatnit’ si poprednt poziciu na trhu, uspiet’ v konkurencii

a vybudovat’ si dobré meno, aby sa posolstvo znacky dostalo do povedomia verejnosti.

4.2 Budovanie zna¢ky The Same
My sme sa rozhodli prispiet’ do odevného odvetvia vlastnymi produktmi, na zaklade
¢oho vznikla naSa znaCka The Same. Znacka sidli v meste Humenné z dévodu, ze z tohto

mesta pochadzaju obaja zakladatelia a prebieha tam znacna Cast’ podnikatel'skych aktivit.
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The Same mdzeme charakterizovat’ ako brand oblecenia, ktory je unikéatny tym, ze kazdy
kus oblecenia je vytvoreny na zéklade vlastného napadu, pripadného spracovania samotnym
dizajnérom, alebo kooperaciou roznych dizajnérov a aplikovanim ich umeleckych stylov na
jednotlivych kusoch oblecenia, ktoré st potom hromadne vyrabané. Brand vznikol v druhom
Stvrtroku 2020. Prvotni zakladatelia st Peter Saldk a Kristian Speriiak. K chodu znagky
aktualne prispievaji nasi obchodni spoloc¢nici a partneri. N&$ tim je tvoreny z kreativcov
z roznych odvetvi ako je graficky dizajn, marketing, fotografovanie. Sme otvoreni
v nasledovani myslienok sucasnej pop kultiry a berieme ohl'ad na socidlne témy, ktoré

reflektujeme v nasich ktskoch oblecenia.

4.2.1 Nazov

Pred konkrétnym pomenovanim znacky sme si stanovili zakladné podmienky. Brand
musi niest’ jednoduchy nazov, ktory by bol 'ahko zapamétatelny. Pomenovanie znacky musi
vo verejnosti vyvoldvat’ pocity, ze predmetny vyrobok naSej znacky je pre kazdého bez
rozdielu. Na zaklade tychto podmienok sme hl'adali pojem, ktory by poukazoval na jednotu
l'udi bez rozdielov, ktorymi nas v dnesnej dobe agresivne deli spolo¢nost’. Posolstvo znacky
poukazuje na medzinarodnt jednotu, medzirasovu jednotu ale aj jednotu I'udi bez rozdielu
na ich orientaciu. Preto je nazov znac¢ky odvodeny z anglického slova “same”, ¢o v preklade
znamena rovnaky. Od samotného zaciatku sme sa pohravali aj s mySlienkou vytvorenia
udrzatel'ného vyrobku. Néazov znacky vyborne vytvori privlastky konkrétnym kuskom
oblecenia. Tie budi efektivne poukazovat na vizualne vlastnosti, ktoré st identické
s akymkol'vek vyrobkom s rovnakym vyuzitim. AvSak nase planované kolekcie budu plne

udrzatel’né.

4.2.2 Logo

Navrh loga je vytvoreny v sulade s myslienkou, ktord sme znacke stanovili
v samotnom zaklade. InSpiraciu pri tvorbe loga sme Cerpali z aktualnej doby, v ktorej
dominuje internet a rozmach modernych technolégii, na zaklade ¢oho sme prebrali pixel ako
vzorovy obrazec. Tento obrazovy prvok predstavuje zédkladnu jednotku digitélnej grafiky.
TG sme uplatnili v samotnom nazve, ako aj vlogu. Logo je tvorené dvomi ovalnymi
obrazcami, ktoré su navzdjom prepletené do seba. Celkovy vizual nabera podobu
zrkadlového efektu. Obrazec ma vyjadrovat’ jednotu a reprezentovat’ znacku ,,The Same*.

Oficidlne sme vytvorili dva zékladné dizajny loga pre naSu znacku. Logo je viditelne
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zobrazené na kazdom nasom kuse obleCenia. NajCastejSie sa jedna 0 zobrazenie na

vnutornom $titku nasho oblecenia.

Obrazok ¢. 3 Zakladné logo

Zdroj: Viastny archiv

Obrazok ¢. 4 Zakladné logo ¢.2

Zdroj: Vlastny archiv

4.3 Produkt

Oblecenie naSej znacky vzniklo ako reakcia na nedostato¢ni ponuku domécich
odevnych znaciek Vv slovenskom trhovom prostredi. Nasim hlavnym produktom su tricka
s vynimo¢nym dizajnom, po ktorych je zo strany verejnosti najvacsi zaujem. Nami ponukané
tricka, st v stlade s myslienkou udrzatel'nosti, ale najdu sa v ponuke aj produkty, ktoré plne
nenasleduja myslienku udrzatelnosti. My si ale uvedomujeme zodpovednost’ voci prirode
a spolo¢nosti, a preto smerujeme produkciu ekologickym smerom stéle viac. V d’alSej Casti
prace predstavime uz existujuce navrhy udrzatelnych produktov znacky The Same, ktoré
planujeme uviest do predaja po spusteni internetového obchodu s vlastnou doménou.
Odhadované spustenie online obchodu je naplanované na letné mesiace roku 2021. Kazda
nasa kolekcia ma byt jedinecnd aneplanujeme jej opakovanii vyrobu po vypredani
oblecenia, ani v pripade vysokého dopytu.

So vznikom znacky sa v rovnakom obdobi zacala S§irit’ aj svetova pandémia
koronavirusu, nasledkom ¢oho bol na trh uvedeny nas prvy plne udrzatel'ny produkt, ktorym

bolo stylové rusko. Portfélio produktov nasej znacky taktiez planujeme v buducnosti rozsirit’
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o mikiny s vySivkou, nohavice, ponozky a spodné pradlo. Aktudlne z tychto spomenutych
produktov zatial’ existuje len zopar vzorovych kusov a st vo faze, kedy je na ich hromadnu

vyrobu potrebny prieskum trhu a prieskum preferencii spotrebitel'ov.

4.3.1 Udrzatelné tricko
4311 Material a dodavatelia

Dodavatel’a materidlu sme prvotne hl'adali v lokélnych radoch, avSak na Slovensku
sme nenasli pre nas dodavatela s vhodnym sortimentom. K dodavatel'ovi sme sa dostali na
zaklade znamosti s pracovnikom slovenskej spolocnosti zameranej na vyrobu reklamnych
predmetov MERCHYOQU. Ta ma v ponuke nebrandované tricka, ktoré finalizuju potlacou
na mieru. Ich pracovnik ndm dal kontakt na zahrani¢ného dodévatel’a, spolo¢nost’ ,,Earth
Positive®. Spolo¢nost’ pontka organicky textil roznych farieb, ale taktieZ aj hotové tricka
z tohoto materialu, ¢o pre nas predstavuje polovyrobok. Tri¢ka nie st akokol'vek oznacené,
preto st vhodné na d’alSie spracovanie. Tento dodavatel’ sa zarucuje, ze ich pol'nohospodari
a pracovnici st chraneni prisnymi socidlnymi kritériami a maji zdkaz pouzivat' jedovaté
chemikalie charakteristické pre textilny priemysel. Vychadzaju tak z globalneho Standardu
organickych textilii (GOTS).

Material, ktory nam budu dodavat’ a z ktorého je aj zdkladné tricko je organicka
bavlna. T4 je zberand rucne a pri pestovani nie su uzivané chemické hnojiva, ziadne
herbicidy ani pesticidy. Ruénym zberom sa predchddza mechanizacii a tym sa vytvara
mensia zavislost’ vo vyuzivani fosilnych paliv. Pri pestovani a zbere nie je vyuZivana detska
alebo nutend praca. Praca je vykonavana na zédklade zmluvy a nie su pri nej obmedzované
I'udské préava.

Spracovanie organickej baviny prebieha vo vyrobnych zavodoch v Indii. Distribuuje
sa s nizkym dopadom na uhlikovt stopu do uhlikovo neutralnych skladov v Anglicku, ktoré
vyuzivaji na svoj chod obnovitel'ne “zelené” zdroje elektriny. VSetky textilné vystupy
spoloc¢nosti nesu certifikat Oeko-Tex 100, ktory je zarukou bezpecnosti textilii a farbiv pre

I'udské zdravie. Cena za tricka alebo material je variabilna od poZzadovaného mnozstva.

4.3.1.2 Graficky navrh a dizajn

Néavrhy vznikaju vé¢sinou na zéklade brainstormingu, kde rozoberame rozne témy.
NajcastejSie nas zaujima aktualne dianie na Slovenku, aktualne trendy v oblasti street

fashion ale aj rdzne socidlne témy. Pravidelne sledujeme prace roznych umelcov
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a kreativcov, domacich ako aj zahrani¢nych. Castokrat sa usilujeme o kooperaciu s roznymi
umelcami. Spolupraci sme otvoreni, napriek tomu si vac¢Sinou dizajn vytvorime
aspracujeme sami. Na vizualizdciu dizajnu vyuzivame kombinaciu softvérov kde
spracujeme a finalizujeme dizajn. Na prehl'adnost’ dizajnov nam slazia obrazkové Sablony
tri¢iek na ktoré premietneme vizual dizajnu prostrednictvom Photoshopu. Dizajn skisame
zasadit do roznych farebnych wvaridcii. O najvhodnejSich farebnych kombinacidch

rozhodujeme hlasovanim pri spoloénom brainstormingu. Variantu s najvyssim poctom

hlasov nasledne nechame vyrobit’ vzorku.

Obrazok ¢. 5 Navrhy grafického dizajnu a vizualizacia

Zdroj: viastny archiv (grafické spracovanie : Peter Salak)

43.1.3 Potlac

Aktudlne vyuzivame na potlaanie obycajnych tri¢iek textilni sietotlac. Tu
realizujeme na tlaciarni v nasej lokalnej marketingovej agenture. Majitelia agentlry st nasi
znami, preto je pre nds potlacanie textilii nakladova polozka len vo vyske vyrobnej rézie.
Textilna sietotlac je rychla, vysokokvalitna s presnostiou tlace, ktora spracuje kazdy detail.
Tieto potlace sa vyznacuju trvacnostou farieb. Potlace su stile a neposkodia sa ani pri
viacnasobnom vyprani oblecenia. V praxi to funguje tak, ze potlac je tvorena z farebnych
vrstiev, tie sa rozdelia na zaklade grafickej predlohy nasho navrhu a pre dané vrstvy sa
vytvoria tlaCové sita, ktoré sa za pomoci vysokych teplot odtlacaji na textiliu. Aby bola

sietotla¢ udrzateI'na, je potrebné pri procese potla¢ania pouzivat’ ekologické farby. Farby,
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ktoré neobsahuju ftalaty ani tazké kovy. Vyuzivanie tychto farieb bude predmetom nésho

usilia aplikovat’ ich vo vyrobnom procese.

43.1.4 Finalizacia produktu

Kazdy z produktov obsahuje visacku. NaSe visacky su vyrabané zo 100%
recyklovatel'ného materialu, ktorym je uz recyklovany papier. Na prednej strane visacky je
zobrazené logo a velkost’ tri¢ka. Zadna strana obsahuje stru¢né informacie o dodavatel'ovi

textilie ,,Earth positive®.

Obrazok ¢. 6 Visacky — predna strana

Zdroj: Viastny archiv

Kazdy kus tricka obsahuje imprint. Imprint je sietotlacou potlacena etiketa vo
vnutornej strane tricka v oblasti krku. Efektivne nahradza Stitok, ktory je castokrat
nepohodlny. Imprint bude mat’ informacny charakter. Bude zobrazovat’ logo nasej znacky,
pracie symboly, vel'kost’ vyrobku, zdkladné informdcie spojené s uzivanim a krajinu vyroby

a finalizacie.

Obrazok ¢. 7 1. pouzity imprint v nasom tricku

Zdroj: Vlastny archiv
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Kedze primarne prijimame objednavky online, bola pre nas otazka balenia vel'mi
dolezita. Rozhodli sme sa preto kazdy produkt balit’ do papierovych recyklovatel'nych
krabic, na ktoré sme naniesli logo nasej znacky sprejom za pomoci kovovej Sablony. Krabica

je vyhodna aj z dovodu, Ze je v nej viac miesta pre dar¢eky ku kazdej objednavke.

Obrazok ¢. 8 Balenie

Zdroj: Vlastny archiv

Od samotného vzniku znacky myslime na detaily, ktoré musi nas produkt zahtiat'.
Jednym z takychto detailov, je potesit’ naSich zdkaznikov prostrednictvom reklamnych
predmetov. Reklamné predmety rozdavame vo forme daru ku kazdej objednavke nasho
produktu. Ide najma o nalepky. Nalepky nesu dizajny, ktoré mame vymyslené a graficky
spracované, ale nechceli sme ich uplatnit’ na naSich vyrobkoch. Nalepky st unikatne

a obmiename ich s kazdou novou kolekciou, ¢o zabezpeci ich zberatel'sky charakter.

Obrdzok ¢. 9 Nalepky

Zdroj: Viastny archiv

4.3.1.5 Porovnanie udrzatelného a klasického tricka
Porovnanie dvoch naSich, na pohl'ad identickych produktov mé v skuto€nosti vel'a

rozdielnosti, ktoré sa v kone¢nom dosledku odrazaju najmi na cene oboch produktov.

34



S cenovym problémom sa potyka udrzatel'ny variant tricka z viacerych dévodov. Napriek
Coraz sa zvySujucom povedomi o zero-waste zivotnom Style stdle plati, Zze celkovo
0 ekologické vyrobky nie je taky zdujem ako o tie ,klasické”. Maly dopyt po tychto
vyrobkoch spdsobuje navysenie ich ceny. Samotné pestovanie udrzatelnych, organickych
materidlov je ndkladnejSie bez pouzitia chemickych postrekov, pesticidov a tazkej
masinérie. Dodavatelia takychto materialov su drziteI'mi certifikatov zarucujicich kvalitu
materidlu a celkovu udrzatelnost’. Certifikacia je pre pol'nohospodarov nakladova polozka,
ktora musia vynakladat’ v pravidelnom obdobi. V naSom pripade dodéavatelia materialu
z baviny abio baviny uplatituju férové pracovné podmienky pre svojich zamestnancov.
Tento fakt sa taktieZ odraza na cene oboch produktov. Nami odoberané tricka z klasickej
bavlny su ale dostupnejsie a podstatne lacnejSie v porovnani s trickom z bio baviny. Proces

potlacania a finalizacie oboch variantov je rovnaky.

4.3.1.6 Cenotvorba

Jednym z dlhodobych cielov znacky The Same je predaj najmd udrzatelnych
produktov. Sortiment naSich triiek je tvoreny zo stilej ponuky predavanej celoro¢ne
a unikatnej kolekcie nasich dizajnov, ktoré prindSame na trh kazdy Stvrtrok. Celorocne st
predavané trickd z obycCajnej baviny, ktoré nesu len jednoduché logo. V nasledujucej tabul’ke
si priblizime cenotvorbu dvoch odlisnych produktov a polozky ovplyvilujice cenu. Pre
porovnanie ceny sme si vybrali klasické bavlnené a udrzatelné tricko. Z tabulky nizsie
vyplyva, ze celkové naklady na vyrobu klasického tricka sa pohybuji v rozmedzi 10,39€ az
13,09€ na jeden Kkus v zavislosti od potlace. Z pohl'adu udrZzateI'ného variantu sa pohybuja
tieto naklady v rozmedzi 13,40€ az 16,10€ na jeden kus. Pozadovany zisk za jeden kus je
minimalne 6 eur. Z toho usudzujeme, Ze prechodom na udrzateI'ny variant klasickych tri¢iek
s jednoduchym logom budeme musiet’ navysit’ cenu tychto triciek z aktualnej ceny 19,99
eur. UdrZatel'né trickd s unikatnym dizajnom su predavané za 25,99€. V tomto pripade sme
cenu nastavili spravne, pretoZe rozdielom medzi predajnou cenou a nakladmi vznika zisk

Vv minimalnej vyske 9,89€. V pripade zvySujliceho sa dopytu pristapime k zvySovaniu cien.
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Tabul'ka ¢.1 Porovnanie cenotvorby produktov

Cenotvorba

Udrzatel’né tricko The Same | Klasické tricko The Same

L Earth Positive (odber 100ks) | Cisté oblegenie (odber 100ks)
Dodavatel
6,95€/ks 3,99€/ks
Doprava
polovyrobku 19,99€/100ks = 0,20€/ks 14,99€/100ks = 0,15€/ks
Reklama I1G 25€ =0,25€/ks 25€ = 0,25€/ks
Sietotla¢ (variabilné) [ 2,70€ - 5,40€ 2,70€ - 5,40€
Brandované balenie | 1,20 € 1,20 €
Nalepky 0,30€/ks 0,30 €/ks
Doprava spotrebitel’ | 1,80 € 1,80 €
Nase naklady 13,40€ - 16,10€/ ks 10,39€ - 13,09€/ ks
Predajna cena 25,99€ + poStovné 19,99€ + postovné

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3.2 Udrzatelné rusko

So zaciatkom pandémie koronavirusu pribudlo v naSom portf6liu viacero variantov
udrzateI'nych rasok. Primarne sa pri vyrobe pouziva material, ktorym je bambusové vlakno.
Vyhody bambusového vldkna su rozpoznate'né a odliSné od bio baviny. Disponuje
vyznamnymi termoregulacnymi vlastnostami. Pri vystaveni vldkna vysokym teplotdm je
podstatne chladnejSie ako bio bavlna, v chladnom pocasi naopak zahreje. Material je
priedusny, nedrdzdi pokozku a obsahuje prirodné antibakteridlne zlozky. Rusko odvadza pot
a efektivne pohlcuje pachy. Bambusové rastliny st vhodny obnovitelny zdroj materialu,
ktory je plne udrzatel'ny pocas celého zivotného cyklu. Na spracovanie materialu vyuzivame
klasicky Sijaci stroj. Latku obohatime o $ablonu, ktora nam sluzi ako vizualna napoveda, kde

sa ma materidl obSit’ tak, aby sme dosiahli poZadovany vystup. Po vykonani
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spracovatel'skych ukonov sa zbavime prebytoéného materidlu a finalne rasko posunieme na
dokoncenie, kde za pomoci sietotlace dotvorime unikatny dizajn. Druhy variant ruska je
vyrabany z nasich tri¢iek, ktoré boli chybne spracované a teda st nepouzitelné na predaj.
Tieto raska byvajua polozkou darceka pri vacSej objednavke. Pranie ruSok je odporucané na
Setrnom programe. Oba materialy su v prirode 100% rozloziteI'né. Vyrobné naklady sa
pohybuji v rozmedzi 4€ — 4,50€. Do predajnej ceny zapocitavame rucné opracovanie

materidlu a vlastny dizajn. Celkova predajna cena tohto produktu je 8,99€.

Obrazok ¢.10 Udrzatelné rusko

FACE MASK
DROP

Zdroj: Vlastny archiv

4.4  Distribucia a logistika

Kupa a predaj vyrobkov nasej znacky sa bude uskuto¢iiovat’ tymito spésobmi:

e osobny odber v meste Humenné a Bratislava,

e za pomoci prepravnych sprostredkovatel'ov,

e prostrednictvom online e-shopu a Instagramu.

Osobny odber je mozny v Humennom, ako aj v Bratislave. Tato moznost’ vznika na
zaklade toho, ze jeden zo zakladatel'ov znacky ma prechodny pobyt prave v hlavnom meste.
Jeho miesto bydliska je pravidelne zdsobované tovarom. Miesto osobného odberu je
predmetom dohody medzi zakaznikom anami Voboch mestach. V Humennom sa
nachadzaju naSe skromné skladovacie priestory. Skromné, vzhl'adom na aktualne nizky
dopyt po naSich vyrobkoch vyZzadujuci si malé zasoby. V priestoroch disponujeme
propagacnymi materidlmi a vzorkami produktov pripravovanych kolekcii.

Ako hlavny spdsob dopravy tovaru K spotrebitel'ovi po uzavreti kipno-predajného
aktu sme si vybrali sluzby prepravného sprostredkovatela DHL. Jedna sa o poprednu
logisticku spolo¢nost’, ktora pdsobi vo viac ako 220 krajinach sveta. Nasou volbou bola
najma z hl'adiska ich pristupu k udrzatel'nosti. Spolo¢nost’ sa riadi podl'a interného programu

,,GoGreen®, zameranym na ochranu zivotného prostredia. Hlavny ciel’ tejto prepravnej
y p y Jlo prep )
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spolo¢nosti je znizit, alebo zabranit emisiam sklenikovych plynov a miestnych latok
znecistujucich ovzdusie.

V online prostredi dokaZzeme evidovat’ objednavky, evidovat’ informacie na zaklade
ktorych vieme smerovat’ naSe objednavky k zdkaznikom a spracovavat’ platby spojené
s predajom. Online prostrediu sa budeme blizSie venovat v kapitole marketingova

komunikécia.

4.5 Marketingova komunikacia

Prvotné predstavenie znaCky The Same smerujeme na socialnu siet’ Instagram.
Aktudlne je to socidlna siet’ s najvacsim poctom aktivnych uzivatel'ov na svete. Instagram
nam ako za¢inajucim obchodnikom a kreativcom poskytuje vhodné virtudlne prostredie na
uplatnenie naSej marketingovej komunikacie a sprostredkiva nam prvotni interakciu
s verejnost'ou. S budovanim znacky je preto tizko spojené aj budovanie ispesného Instagram
uctu. Odlisit’ sa od konkurencie v tomto virtudlnom prostredi je pre nds vyzva, preto sme si
zvolili marketingovu stratégiu v ktorej sa prezentujeme unikatnym vizudlom nasho uctu vo
viacerych aspektoch. VSetky prispevky tykajuce sa znacky su profesiondlne, graficky
navrhnuté a uréené vyhradne len pre tto socialnu siet’.

UZ pri zakladani G¢tu na tejto socialnej sieti sme si predvolili v nastaveniach typ uctu
zo sukromného na obchodny. Tento status uctu je urceny uzivatel'om, ktorych pravidelne
platforma informuje o vzajomne;j interakcii verejnosti s ich uétom. Udet zaznamenava najmé
navstevy profilov ostatnych uzivatelov, hodnoti obl'ibenost’ prispevkov a zaznamenava
celkovy dosah prispevku. Vysledky Statistickych Gdajov vyuZivame pri vytvarani d’alSich
prispevkov.

Bio uctu je priestor v ktorom ma uZivatel strucne charakterizovat’ svoj profil. Je to
priestor uréeny pre text medzi ndzvom ctu a obrazkovymi prispevkami. My sme sa rozhodli
V tomto priestore uverejnit’ slogan ,,WeAreTheSame®, ktory nesie posolstvo naSej znacky.
V buduicnosti je naSim cielom obohatit bio o internetovia doménu s hypertextovym
prepojenim na nas eshop.

Na dosiahnutie vysokého poctu zobrazeni na naSich prispevkoch a udrzanie nasich
sledovatel'ov bolo potrebné navrhnit' obrazkové prispevky tak, aby zaujali jednorazovo
azaroven maju kompletizovat celkovll vizualizdciu, nasledkom coho dochadza
k opakovanej navsteve profilu. Rozhodli sme sa pridavat samostatné prispevky, ktoré

na naSom profile vytvaraji kolaz. Prispevky st navrhnuté tak, Zze ak su chronologicky
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usporiadané, nadobudaju dojem jedného prispevku. Na prispevkoch st graficky upravené
fotky modelov roznych rés, ktoré su volne dostupné na webovej platforme Pixabay
a nepodliehaju autorskym pravam. Tieto prispevky kombinujeme a obmietiame s obrazkami
naSich produktov. Nasim prispevkom sme vytvorili unikatne hestegy. HesStegy sluzia ako
kl'acové slovo pri vyhladavani na tejto socialnej sieti. Konkrétne pouzivame v popise

prispevkov hestegy #thesame, #wearethesame.

Obrazok ¢. 11 Ukazka prispevkov na Instagram ucte

18:04

thesame_sk

’ thesame_sk
Praha

#THESAMENE*®.
#THESAME -
#THESAM

weth s
I

thesame_s!

Zdroj: https://www.instagram.com/thesame_sk/

45.1 Platena reklama

Na propagaciu nasich vyrobkov vyuzijeme sluzbu platenej reklamy na Instagrame.
Reklamu uplatnime prostrednictvom ,,stories*. Funkcia Instagramu, ktord umoZzni uverejnit’
uzivatel'ovi prispevok na 24 hodin. V praxi to funguje tak, Ze pocas preklikavania medzi
,pribehmi® r6znych uZzivatel'ov sa objavi nasa platend reklama. Predmetom tejto reklamy
bude kratka animacia, v ktorej sa stru¢ne objavi nase tricko, logo znac¢ky, kratka informacia
0 udrzatelnom spracovani a grafické nasmerovanie na nas profil. Ciel'ovl skupinu pre naSu
reklamu nastavime uzivatelov vo veku od 16 do 40 rokov aimplementaciu reklamy
ohrani¢ime na uzemie Slovenska. Platentl reklamu vyuzivame len po vydani novej kolekcie
po dobu 1. mesiaca. Néklady na reklamu st variabilné v zavislosti od intenzity prispevkov.
Po spusteni reklamy do obehu odhadujeme dopyt vo vyske 15 — 20 kusov mesacne. V blizkej

buducnosti finalizujeme na$ internetovy obchod, ktorého webova doména je
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www.thesame.sk. Po finalnom spusteni internetovej predajne budu uzivatelia Instagramu

vedeni na tento web. Doména je aktudlne spustend len za ucelom testovania.

Obrizok ¢. 12 Uvodna stranka planovaného e-shopu
[ ¢ 4 o s © % -1 |

Autenticita Nazor Pozornost

Tota Je wkAlkovy sbchod ma testavacie Olely. OEJentvRy mebudd vybavens.

Zdroj: www.thesame.sk

4.6 Konkurencia

Na Slovenskom trhu st pritomni hraci pdsobiaci v odevnom priemysle, ktori pre nas
predstavuju ¢i uz priamu alebo potencialnu konkurenciu. Ked’ze nase produkty zarad’ujeme
do kategorie street-fashion, s na§imi priamymi konkurentmi najma hraci v tejto oblasti. Ide
0 lokalne znacky oblecenia ,,Freak®, ,,Lepra Delirio* a ,,Cryformercy®, ktoré si zakladaju na
vlastnych dizajnoch. Pociatky ich podnikania zacali na Instagrame. Tieto znaCky oblecenia
si obl'tibili viaceri repovi interpreti. Ich zoviiajSkom Siria povedomie o tychto znackach
a rozsiruju ho medzi svoje fantSikovské zakladne. Ich dizajny nasli svoju cielova skupinu
zakaznikov prave medzi mladymi poslucha¢mi tohto hudobného Zanru. Silné stranky maja
v marketingovej stratégii. Na rozSirenie povedomia vyuZivaju influencerov. Na slabé
stranky poukazuje samotnd komunita ich sledovatel'ov. T4 odhal'uje, Ze povod viacerych
dizajnov pochadza z vol'ne dostupnych internetovych zdrojov, ktoré v niektorych pripadoch
ani nepresli grafickou upravou. To vSak neplati pre vSetky spomenuté znacky. Za slabtl
stranku povazujeme aj fakt, Zze ziadna zo spomenutych znaciek nepontka udrzatel'né kusy
obleCenia. S konkurenciou budeme sutazit tak, ze sa zameriame na spoluprace
s mikroinfluencermi, ktori by nasim udrzatelnym produktom oslovili svoju komunitu.
Dizajny naSich produktov budl jedine¢né a nezamenitel'né. Pri spracovani objednavky si

zakladame na detailoch v podobe darceka pre zdkaznika.
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Potencialnu konkurenciu vnimame zo strany obchodnych centier a domécich
udrzatelnych znaciek akou je napriklad ,,Nosene“. Obchodné centrd vedia vyrazne
manipulovat’ s cenami oblecenia, zatial’ ¢o mi chceme vyzdvihovat’ kvalitu, ktorej prindlezi
aj vhodne stanovena cena. S obleCenim manipulujeme vyhradne my, preto dokazeme
zakaznikom garantovat’ Cistotu obleCenia. Za slabu stranku obchodnych centier vnimame aj
fakt, ze zdkaznici m6zu znehodnotit’ tovar pocas skusania v kamennych predajniach. Naopak
vyhody kamennej predajne vykompenzujeme rychlym reklamacnym servisom. Za nepriamu

konkurenciu povazujeme merchandise znamych slovenskych osobnosti.

4.7 Zakaznici

Zakaznici st pre rast naSej znacky kI'a¢ovi, z dovodu ze Siria posolstvo a povedomie
0 nasej znacke. Su pre nas neoddelitelnym pilierom v procese budovania nasej udrzatel'nej
znacky. Dopytom zakaznikov akumulujeme zisky z predaja, ktoré vynalozime na d’alsSiu
produkciu arast nasej znacky. Z tohto dovodu sme sa rozhodli uskuto¢nit’ vyskum
preferencii potencialnych zdkaznikov pri vybere znackového oblecenia.

Prieskum bol realizovany prostrednictvom online dotaznika v decembri 2020.
Dotaznik bol uverejneny na socidlnych sietach Facebook a Instagram, kde sa dostal
k ndhodnym respondentom. Uéelom prieskumu bolo zistit, &i je na domacom trhu miesto
pre naSu udrzatelnti znacku. Pytali sme sa na preferencie spotrebitelov pri vybere
znackového oblecenia, Ci si spotrebitel’ potrpi na znacku, ale aj ako sa sprava k nechcenému
obleceniu.

Nas vyberovy stubor tvorilo 102 respondentov, z ktorych bolo 50 muzov a 52 Zien
roznych vekovych kategorii v rozmedzi 16 az 45 rokov. Vysledky ukazali, Ze respondenti si
najCastejSie kupuji obleCenie v obchodnych centrach a online. Zriedkavo navStevuju
outletové predajne a second-hand obchody. Az 82 respondentov si pri nakupe obleCenia

potrpi na znackovy kus. Rozhodujiucim faktorom vyberu je cena, kvalita a material.
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Graf'¢. 1. Preferencia znackového oblecenia

Potrpite si na znacku pri vybere oblecenia?
102 odpovedi

® Ano
@ Skér ano
@ Skér nie

. @ Nie

Zdroj: Dotaznik spracovany autorom. Vysledny graf automaticky generovany z Google Forms

Za obdobie predchadzajuceho roka 2020 respondenti nakupovali viac fast-fashion
oblecenia, 38 respondentov uprednostnilo slow-fashion znacky oblecenia. 47 opytanych
tvrdi, ze na slovenskom trhu je nedostatok udrzateInych znaciek a prijali by rozsirenie
ponuky na tomto trhu. 37 respondentov ma pocit, Ze aktualne posobiace udrzatel'né znacky
na slovenskom trhu dokazu uspokojit’ dopyt spotrebitel'ov. Tiez ale tvrdia, ze je na trhu
dostatok miesta pre nové znacky, ¢o predstavuje prilezitost’ pre nasu znacku The Same

uspiet’ na trhu.

Graf'¢. 2 Prieskum trhu

Méate pocit, ze na slovenskom trhu je dostatocné mnozstvo udrzatelnych (ekologickych) znaciek
oblecenia?
102 odpovedi

@ Ano, je ich dostatok

® Ano, ale stale je dostatok miesta pre
nové znagky

@ Nie je, kazda nova je prinosom trhu
@ Neviem odpovedat, nezaujimam sa o
tuto problematiku

Zdroj: Dotaznik spracovany autorom. Vysledny graf automaticky generovany z Google Forms
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Pre nés bola podstatna odpoved’ na otazku, ¢i by respondenti uprednostnili oblecenie
Z prirodnych materialov, ak by sa jeho cena vyrovnala neudrzateInému vyrobku. Az 76

[3

respondentov odpovedalo moznostou ,,dno““. Moznost’ ,je mi to jedno* vyuzilo 26
respondentov. Moznost’ ,,nie* nezvolil nikto. Vysledky z tejto otdzky ndm pomozu pri d’alsej

cenotvorbe nasich produktov.

4.8 Buducnost’ znacky

Vzhladom na ocakavanu uspesnost’ naSho oblecenia na doméacom trhu planujeme
v budtcnosti oficialne zaregistrovat’ znat¢ku na Urade priemyselného vlastnictva Slovenskej
republiky. Dalej chceme rozgirit nase portfolio o dalsie udrzatelné produkty. Toto
rozhodnutie je tizko spojené s hladanim novych dodavatel'ov. Preferovat’ budeme hlavne
domacu produkciu. Zamerat' sa chceme aj na daréekové predmety, ktoré buda vyrabané
z recyklovanych materidlov. Velké rezervy vnimame na strane marketingovej komunikécie.
Mame obavy, Ze platend reklama na socialnych siet'ach nebude dostato¢ne efektivna, preto
planujeme v tomto smere vyuZit' cenné rady Specialistov. Vyrobu planujeme financovat’
dlhodobo vlastnym kapitalom. V pripade, Ze sa na trhu s udrzatel'nym oblecenim vyskytn
trendy, ktoré budeme chciet’ vyuzit' v prospech nasej znacky pristapime k vyhl'adavaniu
cudzich zdrojov, avSak len v pripade Ze vlastné zdroje nebudu postacujiuce. Verime, Ze sa
dostaneme do povedomia verejnosti na zdklade naSich dizajnov a odvdznych farebnych
kombinacii. Pravidelne sa budeme snazit’ reagovat’ na aktualne modne trendy. Zamerat’ sa
chceme na zber informécii a spravanie spotrebitelov v online prostredi. Jednym z naSich
cielom do budticnosti je pravidelny rozbor marketingovej stratégie znacky a jej pravidelna

aktualizécia, ktord ndm zabezpeci opakované nadkupy zékaznikov.
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Z.aver

Ulohou tejto bakalarskej prace bolo pribliZit’ proces budovania udrzatelnej znacky.
My sme sa zamerali na budovanie nasej ekologickej znacky z hladiska udrzate'ného
marketingu. Vytvorili sme produkt pod znackou The Same, ktord zacina orientovat’ svoju
vyrobu trvalo udrzateI'nym smerom.

Produkty nasej znacky st konkurencieschopné, ¢o vyplynulo z prieskumu preferencii
spotrebitel'ov. Odevné udrzateI'né znacky st na domacom trhu vitané a je ich nedostatok.
V préci sme opisali naSu marketingovu stratégiu. Ta obsahuje podrobny popis produktu
spolu s vizualizaciou, vyber dodavatela, cenotvorbu a marketingovi komunikaciu. Opis
nastrojov marketingového mixu na praktickom priklade blizsie formuje proces budovania
udrzatelnej znacky v tejto praci.

Zhotovovanie tejto prace bolo velmi zazivné z dovodu, Ze sme mali prilezitost’
podelit’ sa s internymi informaciami o procesoch a praktikach, ktoré aplikujeme pri tvorbe

nasich vyrobkov, ktoré buduju nasu udrzatel'nt znacku a Siria nase posolstvo verejnosti.
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